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oPIS

Dobro je poznata tvrdnja da ambalaza prodaje proizvod. Ambalaza danas osim svoje zastitne i
transportne uloge sve ¢esc¢e ima i promotivnu ulogu. Razli¢itim oblicima priviadi potencijalne kupce na
kupovinu proizvoda. Promotivni elementi mogu biti razli¢ite poruke, simboli, boje ili slike koji ée
proizvod izdvojiti iz mase istih ili slicnih proizvoda i zadrzati paznju kupaca. Informativni elementi ée
kupcima dati osnovne informacije o proizvodu, kao $to su sast‘av, uputa za koristenje, koli¢ina, datum
proizvodnje, rok uporabe, zemlja porijekla i sl. S obzirom da su i promotivni i informativni elementi kao
dijelovi dizajna proizvoda od izuzetne vaznosti ve¢ pri samom oblikovanju ambalaze, potrebno je $to
bolje razumjeti njihov utjecaj na ponasanje potrosaca. Diptomski rad je podijeljen u dvije cjeline:
teorijski dio i eksperimentalni dio u kojem ¢e biti prikazani dobiveni podaci istrazivanja. Cilj ovoga rada
je istraziti kako ambalaza utjece na kupnju konditorskih proizvoda, te na temelju dobivenih rezultata iz
istrazivanja dobiti odgovor kupujemo li proizvod ili ambalazu.

U radu je potrebno

-Objasniti znacaj ambalaze te njenu ulogu na kupovinu proizvoda

-lzraditi i provesti istrazivanje pomoc¢u odabranih konditorskih proizvoda
-Prikazati dobivene rezultate, provesti diskusiju rezultata i napraviti zaklju€ak ...
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Sazetak

Ovaj rad bavi se istrazivanjem potrosa¢a pomocu razli¢itih elemenata ambalaznog dizajna i
pakiranja. Teoretski dio zavr$nog rada temelji se na podacima iz knjiga i ¢lanaka te ukljucuje
osnovne koncepte ambalaze, njezine funkcije, vrste ambalaznih materijala, elemente njezinog
dizajna, boju, potrosacko ponasanje i odluku o najprimamljivijem proizvodu. U prakti¢énom
dijelu, prikupljanjem i analizom anketnih podataka na uzorku od 82 ispitanika, ispitana je uloga
ambalaze na kupnju dvije grupe prehrambenih proizvoda, odnosno Sest razlicitih stilova
mlijecne cokolade i Sest razlicitih stilova Cipsa sa okusom paprike. Svrha ovog rada je ispitati
potrosace kakav imaju stav prema ambalazi, koji ¢imbenici i u kojoj mjeri utjeCu na njih
prilikom kupovine. Glavni cilj rada bio je dobiti odgovor kupuju li proizvod ili ambalazu.
Istrazivanje je pokazalo kako ambalaza prehrambenih proizvoda utjee na potroSace prilikom

kupnje.

Kljuéne rijeci: ambalaza, ambalazni oblici, boja, ponaSanje potrosaca, hrana 1 ambalaza,
cokolada, ¢ips
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1. UVOD

U danas$nje vrijeme nema proizvoda koji bi na trzi$tu opstao bez dobro osmisljene i projektirane
ambalaze. O kakvom god se radilo proizvodu, ambalaza ima zadatak ,.cCuvati“ proizvod,
predstavljati njegove karakteristike, odrzati kvalitetu i naposljetku privlaciti pozornost svojim

izgledom.

Zbog visestruke uloge nije jednostavno definirati pojam ambalaze. No, opéenito se moze reéi
da se pod pojmom ambalaze podrazumijevaju Kutije razli¢itih oblika i veli¢ine, razli¢ite
naljepnice i1 raznovrsna fleksibilna ambalaza naCinjena od razli¢itih ambalaznih materijal, u

koje se pakira, transportira, skladisti i prodaje proizvod.

Ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod od trenutka proizvodnje do potrosnje,
namijenjene za uruéenje kupcu, onakvog kakav je proizveden, u razli¢itim uvjetima transporta,
skladistenja, rukovanja, distribucije, prezentacije na mjestu prodaje, tako da proizvod u
ambalazi bude dobro o¢uvan od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja. Osim prakticnoséu i
funkcionalnos¢u proizvoda na kupca mora djelovati i grafickim oblicima, izdvojiti se
originalnim vizualnim pristupom na trziStu iz mnoStva drugih proizvoda koji su preplavili
trziSte. Stoga dizajn ambalaze ima veliki utjecaj na kreiranje vrijednosti proizvoda kod
potrosaca. Poruke koje se putem dizajna ambalaze prenose potroSa¢ima postaju indikator
kvalitete proizvoda, te imaju bitnu ulogu pri donosenju odluke o kupnji proizvoda. Razlika u
kvaliteti i cijeni proizvoda bitna je jer potrosaci za ulozenu vrijednost zele dobiti najbolji

moguci proizvod.

Da dizajn ambalaze utjeCe na kupce je Cinjenica, u ovom istrazivanju prikazati ¢e se u kojoj
mjeri i koji su to ¢imbenici ambalaze koji imaju najjaci utjecaj na odluku o kupovini proizvoda.
Najbolji nacin da se dode do tih odgovora je ispitati potrosace provedbom ankete u kojoj ¢e
usporediti nekoliko konkurentnih proizvoda. Prije samog pocetka istrazivanja trebalo je
ustanoviti koji su to proizvodi koji se kupuju instinktivno, bez previse razmisljanja, a odluka se
donosi direktno, ispred police u samom kontaktu s proizvodom. Razmisljajuéi o takvoj grupi
proizvoda, na osnovi dosadasnjih istrazivanja zakljuéilo se da se najbolji primjer takvog

proizvoda nalazi u grupi prehrambenih proizvoda, odnosno konditorskih i snack proizvoda.

Cilj ovog rada je ispitati potroSace koji sve ¢imbenici ambalaze, i u kojoj mjeri imaju utjecaja
na njihovu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda na trzistu, odnosno dobiti

odgovor kupuju li proizvod ili ambalazu.



2. POVIJEST AMBALAZE

Na razvoj ambalaZze tijekom povijesti utjecao je napredak u tehnologiji, transportu i drustvu.
Kao $to napredak 1 promjene imaju utjecaj na sve aspekte Zivota, oni utje€u i na razvoj
ambalaze. Od pocetka svjesnog postojanja ljudske vrste ¢ovjek je znao za hranu i vodu. U
prapovijesnim vremenima ¢ovjek je hranu konzumirao na mjestu gdje je do nje dosao, a vodu
je pio na prirodnim izvorima. Ubrzo je prepoznao potrebu za prenosenjem, prikupljanjem 1
cuvanjem hrane i vode. Tada se ovjek prvi put susreo s onim §to danas zovemo ambalazom.
Kako iz prapovijesnih vremena ne postoje nikakvi pouzdani zapisi, ne moze se tocno tvrditi
kada je tocno ¢ovjek poceo koristiti ambalazu i kojeg je ona bila oblika. Moze se pretpostaviti
da se vjerojatno radilo o nekoj vrsti koSara 1 posuda nacinjenih od prirodnih materijala: Siblja,
pruéa, slame, koZe, Zivotinjskih mjesina i sli¢nog [1]. Covjek je isprva kao ambalazu koristio
sve §to je mogao pronaci i napraviti u prirodi, daljnjim napretkom je naucio izradivati glinene
posude koje su mnogo prakti¢nije i jednostavnije. Nakon gline, ambalaza se izradivala od, za
ondasnje vrijeme modernijih materijala: keramike, stakla i metala. Postoje dokazi da su bacve
za vino postojale oko 2800. godine prije nove ere. Za ¢upove i amfore namijenjene za spremanje

vode, vina, ulja, znalo se oko 580. godine prije nove ere [2].

Slika 1. Amfora, anti¢ka keramicka trbusasta posuda dugackog i uskog vrata s dva
drska i najces¢e Spicastim dnom



Slika 2. Predmeti od stakla izradeni u staklarskim radionicama u okolici, Zadra

pocetkom drugog stoljeca

Slika 3. Prva limenka

Intenzivniji razvoj u sferi ambalaZe uslijedio je formiranjem naselja s ve¢im brojem stanovnika.
Tada se ukazala potreba za pakiranjem namirnica s ve¢ih udaljenosti, njihovim ¢uvanjem i
podjelom na jednom mjestu. To je uvjetovalo pojavu posuda veéih zapremina i pocetak
proizvodnje ambalaze od pamucnih, a kasnije i jutenih tkanina. Prekretnicu u proizvodnje
ambalaze u uzem smislu rije¢i, donosi industrijska revolucija. Ono $to se dogodilo 19. i 20.
stoljeca nadmasilo je dotadasnji period i sva prethodna dostignuca ljudskog roda. Medu ostalim,
doslo je do revolucionarnih promjena i na podru¢ju ambalaznih materijala, ambalaze, pakiranja

i distribucije proizvoda [1].



Slika 4. Zbirka stare ambalaZe: Limenka Spani¢evi bomboni, Boca za mineralnu vodu
"Jamnicka 62" - 1963. godina; Limenka za "Neva shampoo" - oko 1955.g; Kutija za bijelu
kavu "Divka" - 1942.g,; Limenka za bombone "Union" - 505 sa crtom, oko 1935.¢.

Neka od najvaznijih dostignu¢a u razvoju ambalaze i tehnologije pakiranja su aluminijske
konzerve i posudice za smrznutu hranu te boce od elasti¢ne plastike su prvi put upotrijebljeni
1956 godine. Tetra Pak je lansirao ambalazu za mlijeko tetraedarskog oblika izradenu od
kartona presvucenog polietilenom niske gusto¢e. U SAD-uU je razvijena dvodijelna Zeljezna
limenka za gazirana pica i pivo dobivena postupkom izvlacenja. Aluminijski zatvaraci sa
navojem u upotrebi alkoholnih piéa, primijenjen je prstenasti otvara¢ na limenkama. Uveden je
sistem bar kodova. Po¢inje se koristiti pakiranje u modificiranoj atmosferi. Dvadesetih godina
proslog stoljeca uvedeni je digitalni tisak na etiketama, kao i shrink sleeve plasti¢ne etikete za
staklene boce koje su brzo i Siroko prihvacene u industriji pi¢a [3]. Na ovaj procvat najvise su
utjecali otkri¢e novih materijala i tehnologija povecana proizvodnja hrane zbog rasta broja

stanovnika, promjene nacine Zivota, vece zaposlenosti 1 urbanizacije.



Na trziStu je sve viSe ambalaze koja pripada nekome od sistema pakiranja i sve je viSe one za
koju su potrebni strojevi za pakiranje proizvoda kako bi njihov plasman bio bolji i kvalitetniji.
Time je osiguran prelazak s ru¢nog na strojno pakiranje, odnosno brzu i ujednacenu proizvodnju
ambalaze i pakiranja namirnica [4]. Danas gotovo nema proizvoda koji se ne pakira, ni stroja
za pakiranje koji neko pakiranje ne bi mogao proizvesti. Tehnologija je toliko napredovala da
je nemoguce zamisliti pakiranje proizvoda rukom. Sve je vise proizvoda koji svoju pojavu na
trziStu duguju ambalazi. Primjena 1 potroSnja ambalaZe u stalnom su porastu, ne samo vecem
broju proizvoda u ambalazi, ve¢ i njenoj tehnologiji pakiranja, te suvremenoj distribuciji
proizvoda, boljoj kvaliteti pakiranja, prakticnosti i funkcionalnosti ambalaze. Stoga, u
suvremenim okolnostima razvoja, ne mozemo zamisliti trZiSte bez upakiranih proizvoda ¢ije je
znacenje svakim danom sve veée, posebno u uvjetima u kojima zelimo Sto viSe, bolje i

kulturnije pribliziti proizvod potrosacu.

—
PODRAVKRA

Slika 5. Povijesni razvoj ambalaZe i tehnologije pakiranja na primjeru Vegete



2.1. Ambalaza

Ambalaza svakim danom dobiva sve vazniju ulogu u zivotu proizvoda, od njegove proizvodnje
do potrosnje ili upotrebe. Ta uloga, u vezi sa suvremenim kretanjima u distribuciji i potro$nji
proizvoda, nije vise ono §to je bila nekada. Znacajnija je i slozenija, pa je moZzemo ne samo

uociti u vise faktora vec 1 definirati s viSe elemenata njezine uloge u zivotu proizvoda.

Ambalaza je prije svega dio proizvoda, te uz dobar rad i ideje marketinga moze biti iznimno
znacajan element Krajnjeg proizvoda. Ambalaza u odnosu na proizvod, nedvojbeno povecava
cijenu samog proizvoda. Distribucija proizvoda nezamisliva je bez ambalaze, odnosno bolje

re¢eno njene zastitne, transportne, manipulativne i skladisne funkcije [5].

Ambalaza je svaki proizvod, bez obzira na prirodu materijala od kojeg je izraden, koji se koristi
za drZanje, zaStitu, rukovanje, isporuku i predstavljanje robe, od sirovina do gotovih proizvoda
te od proizvodaca do potrosaca.

Zbog njezine visestruke uloge ambalazu dijelimo na [3,6]:

e PRIMARNU AMBALAZU — podrazumijeva sve §to je u direktnom, neposrednom
kontaktu s proizvodom. Pod primarnom ambalazom mislimo i na svu ambalazu koja
je sadrzana u jednom proizvodu Kkoji tvori prodajnu jedinicu [3].

e SEKUNDARNU AMBALAZU — podrazumijeva grupno pakiranje koje u sebi
sadrzi nekoliko pojedina¢nih proizvoda (to su uglavnom kutije) u kojima je proizvod
izloZzen na polici. Sekundarna ambalaza namijenjena je skladiStenju, transportu i
dostavi robe, ali ponekad i prodaji krajnjem korisniku. Sve cesce su kutije kao
sekundarna ambalaza graficki 1 tehni¢ki osmi$ljene tako da se mogu Kkoristiti
direktno na prodajnom mjestu, odnosno direktno na policama [6].

e TERCIJARNU AMBALAZU — podrazumijeva sve §to pomaze u manipulaciji
proizvodom, sigurnom transportu i distribuciji od proizvodnje do prodajnog mjesta
(stretch folije, drveni kontejneri, palete, sanduci, vrece, kante itd.). Ova ambalaza
sadrzi ili povezuje velike koli¢ine osnovnih jedinica sekundarne ili primarne
ambalaze, sa ciljem lakSeg rukovanja te zastite proizvoda na putu od proizvodaca

do mjesta prodaje [3].

Pored termina ambalaZza, u teoriji i praksi su ¢esti termini pakiranje i pakovanje koji ponekad
mogu unijeti zabunu. Sa aspekta prehrambene tehnologije termin pakiranje se uglavnom odnosi

na proces stavljanja hrane u ambalazu odredene kvalitete, oblika i nadina zatvaranja, a termini



pakovanje se odnosi na proizvod u ambalazi s kojim se stavlja u promet ili na oblik u kojem

proizvod dolazi na trziste [3].

PAKIRANJE - razli¢iti proizvodi postavljaju se ili pune (pakiraju) u ambalazu ili se
omotavanjem oblikuje ambalaza. Pakiranje moZemo definirati kao proces stavljanja
proizvoda u ambalazu odredene i definirane kvalitete, oblika i nacina zatvaranja
PAKOVANJE - proizvod u ambalazi s kojom se stavlja u promet.

PAKOVINA — proizvod koji je bez nazo¢nosti kupca tako zatvoren da mu se naznaceni

sastav 1 koliina ne mogu promijeniti bez otvaranja ili o¢evidne preinake.

Ambalaza predstavlja i nepovratne predmete namijenjene za izradu ambalaze koja ¢e se koristiti

za spomenute namjene kao i pomocéna sredstva za pakiranje, koja sluze za omatanje ili

povezivanje robe, pakiranje, nepropusno zatvaranje, pripremu za otpremu i 0zna¢avanje robe.

Ambalaza su takoder predmeti prema sljede¢im kriterijima [7]:

predmeti koji udovoljavaju navedenoj definiciji ambalaze ne dovodeéi u pitanje ostale
funkcije koje ambalaza moZe takoder obavljati, osim ako su predmeti sastavni dio
proizvoda ili je nuzno da sadrze, podrzavaju ili ¢uvaju taj proizvod za vrijeme njegova
trajanja 1 osim ako je namjena svih predmeta da se s proizvodom zajedno koriste, trose
ili zbrinjavaju,

predmeti dizajnirani, odnosno zamisljeni i namijenjeni za punjenje na mjestu prodaje i
predmeti za jednokratnu uporabu koji se prodaju, pune ili koji su dizajnirani/zamisljeni
1 namijenjeni za punjenje na mjestu prodaje, smatraju se ambalazom pod uvjetom da
ispunjavaju funkciju ambalaze,

predmeti koji su sastavni dijelovi ambalaze i predmeti koji su kao pomo¢ni dijelovi
uklopljeni u ambalazu smatraju se dijelom ambalaze u koju su uklopljeni. Pomo¢ni
dijelovi koji su izravno objeSeni ili pricvr§¢eni na proizvod 1 koji su u funkciji ambalaze
smatraju se ambalazom, osim ako nisu sastavni dio toga proizvoda i namijenjeni da se

s proizvodom zajedno koriste, trose ili odbacuju.

2.2. Podjela ambalaZe prema ambalaZznim materijalima

Hoc¢e 1i neka ambalaza moci kvalitetno 1 kvantitativno zastititi odredeni proizvod u toku

prometa i upotrebe ovisi ponajvise o izboru materijala za izradu ambalaze, jer se svojstva

materijala prenose i na ambalazu. O ambalaznom materijalu ovisi i izbor tehnologije za

proizvodnju ambalaze, ovisi izgled, oblik, namjena i nacin upotrebe ambalaze, a takoder 1



njezina cijena. Prema materijalu izrade ambalaza se dijeli na metalnu, staklenu, polimernu,

papirnatu i kartonsku, viSeslojnu i drvenu ambalazu [8].

2.2.1. Metalna ambalaza

Metalna ambalaza ima vrlo $iroko podrucje primjene, uglavnom se koristi za pakiranje hrane i
pica. Gotova metalna ambalaza moze se podijeliti u nekoliko skupina: limenke, kante, bacve,
poklopci za staklenke, zatvaraci za boce, tube, sprej, metalne kutije, cisterne, kontejneri. Svu
metalnu ambalazu osim tuba ubrajamo u ¢vrstu/krutu ambalazu.

Metalni materijali nepropusni su za ve¢inu vanjskih utjecaja te su namirnice u potpunosti
zasticene. Zbog dobrog provodenja topline metalna ambalaza pogodna je za postupak
sterilizacije. Imaju veliku mehanicku ¢vrstocu pa se mogu upotrebljavati za izradu ambalaze od
koje se traze velika mehanicka naprezanja, kao $to je npr. ambalaza velikih dimenzija. Zbog
velike ¢vrstoce za sitnu metalnu ambalazu su dovoljne sasvim tanke stjenke, pa je ova ambalaza
unato¢ vecoj gustoéi vecine metala dosta lagana [9]. Za proizvodnju metalne ambalaze
upotrebljava se crni 1 bijeli Zeljezni lim. U novije vrijeme se sve viSe upotrebljava i aluminij u

obliku debljeg ili tanjeg lima i folija [10].

2.2.2. Staklena ambalaza

U pogledu stakla kao ambalaznog materijala najvaznije vrste stakla su: natrijevo, olovno,
aluminijsko. Najces¢e se koristi natrijevo 1 aluminosilikatno staklo kao ambalaza za
prehrambene namirnice i pi¢a dok olovno staklo ima naj¢es¢u primjenu u kozmetic¢koj industriji
[6].

Staklo raspolaze odredenom otpornoS¢u na udar, pritisak ili savijanje, medutim kao kruti
materijal podloZzno je lomu. Staklo odlikuje niska toplinska vodljivost (vrijeme sterilizacije je
u staklu mnogo duze nego npr. u metalnoj ambalazi). Staklo ima loSe svojstvo da moze pucati
pri naglim promjenama temperature (to je vazno kod punjenja namirnica zagrijanih na visoku
temperaturu ili kod postupka sterilizacije). Zbog svoje velike kemijske postojanosti i inertnosti
staklo je moguce koristiti za pakiranje gotovo svih prehrambenih proizvoda [9]. Prema obliku,
primjeni i na¢inu proizvodnje asortiman staklene ambalaze je vrlo Sirok. Od stakla se prave

boce, staklenke, ¢ase 1 ampula.

2.2.3. Polimerna ambalaza
Polimeri su makromolekularni spojevi nastali povezivanjem velikog broja atoma, najcesée
ugljika, vodika, kisika 1 duSika. Najvazniji polimeri koji se koriste u proizvodnji ambalaze su:

Polietilen (PE), Polipropilen (PP), Polistiren (PS), Polivinil-klorid (PVC), Polietilen-tereftalat



(PET), Poliamidi (PA), Polikarbonati (PC), Poliuretani. Po svojem sastavu polimerni materijali
mogu biti: homogeni ili kompozitni. Homogeni su izgradeni od jedne vrste polimera, dok su
kompozitni smjesa dva ili viSe polimera. Polimerne materijale moguce je podijeliti i prema
tome kakva svojstva poprimaju i kako se ponasaju pri povisenim temperaturama. Plastomeri
(termoplasti) — zagrijavanjem omekSavaju, smanjuje im se ¢vrstoca i lako se oblikuju.
Reverzibilan postupak mogu¢ je gotovo neograniceni broj puta. Duromeri (termoreaktivni
polimeri) — ne tope se pri povisenim temperaturama. Elastomeri — elasti¢ni su na uobicajenoj

temperaturi. Za izradu ambalaznih materijala gotovo isklju¢ivo se koriste plastomeri [3,6].

2.2.4. Papirnata i kartonska ambalaza

Zahvaljuju¢i niskim cijenama, dobrim svojstvima i moguénosti oplemenjivanja, papir, karton 1
ljepenka danas su najvazniji ambalazni materijali. Njihova potroS$nja za proizvodnju i dalje
raste, ali je trend tog porasta neSto manji od trenda porasta proizvodnje ambalaze. Zato dio
papira, kartona i ljepenke u ukupnoj potro$nji ambalaznim materijala postupno opada, ali je taj
pad vrlo blag [9]. Papirnata i kartonska ambalaza ima sve predispozicije za zadovoljavanje
zahtjeva Cuvanja i zaStite robe pod uvjetima da pravilno oblikovana i da je odabran odgovarajuéi
materijal. Ekonomicnost papirnate i kartonske ambalaze je u njezinoj lako¢i 1 dobrim
svojstvima, prakti¢nosti i prilagodljivosti razliitim vrstama, dimenzijama i masi pakiranje robe
te u mogucénosti da se slozena moze skladistiti i prevoziti. Takva ambalaza omogucuje
jednostavnu graficku obradu $to kupca treba privudi i savjetovati mu kupnju. Vazna je ¢injenica
da je papirnu i kartonsku ambalazu nakon upotrebe kao vrijednu sirovinu moguce vratiti u
industriju ponovnom preradom. Papirnata i kartonska ambalaza omogucuje suvremen naéin
pakiranja na strojevima, $to osigurava i najstroze higijenske uvjete i omogucéuje kupcu da po

kolicini 1 kvaliteti dobije ba$ ono §to ja na ambalazi navedeno i §to proizvodac jamci [8].

Od papira se izraduju razne vrece i vrecice, dok se karton i valovita ljepenka upotrebljavaju za
izradu kutija, ¢asa itd. osim toga se papir i tanje vrste kartona upotrebljavaju kao prostorno

neoblikovana ambalaza, za zamatanje proizvoda [10].

2.2.5. ViSeslojna ambalaza — laminati

Viseslojni ambalazni materijali se izraduju uglavnom od nekoliko polimernih materijala ili u
kombinaciji s drugim materijalima (papir, karton, aluminij). Naj¢esS¢e su u upotrebi folije koje
podrazumijevanju ambalazni materijal debljine do 400 mikrona. ViSeslojni materijali proizvode
se kako bi se poboljsala svojstva homogenih materijala. Kombinacijom razli¢itih
monomaterijala dobivaju se laminati Zeljenih svojstava za ¢uvanje odredenih prehrambenih
proizvoda. Viseslojnim materijalima poboljSavaju se svojstva: propusnost na plinove,
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propusnost na vodenu paru, na elektromagnetska zracenja (UV 1 svjetlost), barijera na

aromati¢ne tvari. Viseslojni materijali omogucavaju lako oblikovanje i zatvaranje ambalaze [6].

2.2.6. Drvena ambalaza

Drvo se ubraja u najstarije ambalazne materijale. Koristi se uglavnom za proizvodnju
transportne 1 skladiSne ambalaze te u proizvodnji papira i kartona. U skladiSnu ambalazu
ubrajaju se: bacve. U transportnu ambalazu ubrajaju se: sanduci, koSare, itd. Osim toga drvo se
upotrebljava za izradu raznih konstrukcija za pakovanje teskih strojeva i okvira za pojacanje
nekih vrsta ambalaze [10]. Palete predstavljaju poseban oblik drvene ambalaze, palete se koriste
za transport 1 skladiStenje proizvoda upakiranih u transportnu ambalazu. Upakirani proizvodi
sloZeni na paletu ¢ine jednu transportnu jedinicu. Najvise su u upotrebi palete koje su uskladene

prema medunarodnim standardima, tzv. EUR palete [6].

2.3. Funkcije ambalaze

Ambalaza predstavlja troSkove koji se moraju ukalupiti u cijenu robe. Kako je, medutim, svaki
troSak ekonomski opravdan tek onda kad iz njega proizade korist koja je veca ili barem jednaka
odgovarajuc¢em trosku, to i troSkovi pakovanja imaju ekonomsko opravdanje samo onda kada
se zahvaljuju¢i njima postizu neke uStede u prometu ili proizvodnji robe, ili onda kada je kupac
spreman da zbog posebne ambalaze plati nesto visu cijenu za robu [10].

Da bi se postigla korist koja je barem jednaka troskovima pakovanja, ambalaza mora biti tako

kreirana da moze izvrSiti odredene funkcije u toku prometa i upotrebe robe.

Koje sve funkcije ima ambalaza? Dvije najosnovnije funkcije ambalaze prehrambenog
proizvoda su zaStita hrane od utjecaja faktora kvarenja i informiranje potrosaca o proizvodu [3].
Da bi se roba mogla prodati, treba je iznijeti na trziSte, odnosno treba je dopremiti kupcu

neostec¢enu 1 zaSti¢enu od svih mogucih vanjskih Stetnih utjecaja.

Kada se proizvod siroke potrosnje nade jednom na policama trgovine, potencijalni kupac treba
zapaziti taj proizvod u mnostvu istih ili sli¢nih proizvoda, a kada ga zapazi, onda je jo$ potrebno
da se odluci za kupnju bas tog proizvoda, a ne konkurencije. Ovdje presudnu ulogu moze
odigrati ambalaZa, pogotovo ako kupac prvi put kupuje taj proizvod pa ambalaza ima i prodajnu

funkciju.

Hoce 1i kupac i drugi puta kupiti neki proizvod, ovisi prije svega o tome da li je bio zadovoljan
njezinom kvalitetom, ili jo§ bolje, odnosom kvalitete, koli¢ine i cijene [10]. Bez obzira koliko
funkcija ambalaza imala, ambalaza sa loSe dizajniranom sadrzajnom funkcijom ¢e loSe obaviti

funkciju zastite i otezavat ¢e funkciju proizvoda. U cilju postizanja $to bolje funkcionalnosti u

10



svim pogledima stvaranja ambalaze neophodno je tim stru¢njaka za tu bransu [3]. Potrosaci su
preosjetljivi na dizajn i to toliko da na neki nain postaju kriti¢ni prema njegovoj samoj
manifestaciji. Danasnji potroSaci su skepti¢ni pa ih muce pitanja pretilosti, zdravlja, prehrane,
podrijetla, odrzivost, svjezina i sigurnost. Zbog toga dizajneri Cesto zele biti Sto jednostavniji
kako bi se izbjegle moguée nedoumice, dok s druge strane, upravo zbog svog skepticizma

potrosaci zele saznati §to vise informacija iz ambalaze [11].

2.3.1. Zastitna funkcija ambalaze

Na svom putu od proizvodaca do potrosaca roba je izloZena raznim utjecajima i naprezanjima
koje je mogu viSe ili manje ostetiti ili sasvim unistiti. Zadatak ambalaze je da robu na tom putu
Sto bolje zastiti kako bi u ruke potroSaca dosla neoSte¢ena. Kod nekih vrsta proizvoda ni to nije
dovoljno ve¢ se trazi od ambalaze da zasti¢uje vrijeme i kod kupca. Ambalaza mora zastititi
proizvod od raznih mehanickih naprezanja, atmosferskih utjecaja, od fizickih 1 kemijskih

utjecaja, od djelovanja mikroorganizama, insekata i glodavaca [8].

2.3.2. SkladiSno-transportna funkcija ambalaze

SkladiS$no-transportna svojstva ambalaze bitna su jer omogucuju jednostavnije 1 racionalnije, te
samim time brze i jeftinije, iskoriStenje skladiSnog prostora. Organiziran i dobro voden
unutarnji transport osigurava dobro i racionalno skladi$no i transportno poslovanje. U ovom
kontekstu, ambalaza mora biti prikladno oblikovana na nacin da oblik i dimenzije ambalaze
trebaju biti prilagodene samom proizvodu. Nadalje, transportna ambalaza mora biti oblikom i
dimenzijama uskladena dimenzijama prodajnih jedinica. Time se osigurava najbolja

iskori§tenost prostora ambalaze, prostora skladista i prostora transportnog vozila [2].

2.3.3. Prodajna funkcija ambalaze

U danasnje vrijeme na policama trgovina postoji veliki broj sli¢nih i istovrsnih proizvoda. Dok
su mnogi tehni¢ki problemi u procesu proizvodnje, pakiranja i transporta ve¢inom rijeSeni,
ostaje problem plasirati proizvod na trziSte i u krajnjem sluéaju prodati ga. Ambalaza i njen
izgled u tome neosporno imaju presudnu ulogu. Pod pojmom prodajne funkcije ambalaze
najcesce mislimo prvenstveno na prodajnu ambalazu iako postoje slucajevi u kojima je bitna i
prodajna funkcija transportne ambalaze. Prodajna funkcija ambalaZe bavi se povecanjem
opsega prodaje i olakSavanjem samog Cina prodaje. Da bi ambalaza valjano izvrsila svoju
prodajnu funkciju ona mora zadovoljiti odredene uvjete. Povecanjem volumena upakirane robe
smanjuje se broj potrebnih komada ambalaze. Posljedica toga je naravno smanjenje troSkova
ambalaze i procesa pakiranja kao i pojednostavljenje procesa transporta i manipulacije robom.
lako bi s aspekta ekonomicnosti bilo najbolje koristiti §to vece jedinice ambalaze, to ¢esto nije
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tako jer takvo postupanje u vecini slucajeva nije u skladu s potrebama potroSaca. Pri
odredivanju veli¢ine prodajnih jedinica treba imati u vidu viSe faktora. To su prvenstveno vrsta
namirnice, zatim ucestalost prodaje i koli¢ina potrosnje, te na kraju broj potencijalnih kupaca i
njihova kupovna mo¢. Od svojstava namirnice najbitnija je njena postojanost. Velika ambalaza
oCito nije pogodna za proizvode kojima se otvaranjem naruSava trajnost. Zbog toga vrijedi
princip da se za proizvode manje postojanosti koriste razmjerno manje ambalazne jedinice Cija

je veli¢ina otprilike jednaka koli¢ini koja se iskoristi jednim ¢inom trosenja [2].

Ambalaza svojom prodajnom funkcijom treba omoguciti pakovanje takve koliine robe koja
odgovara potroSacu. Ta koli¢ina se mijenja prema vrsti robe, na¢inu njezine upotrebe, njezinoj
trajnosti, kupovnoj mo¢i potrosaca. Koli¢ina robe koja se pakira u transportnu ambalazu mora
takoder odgovarati maloprodajnoj trgovini, a to znaci da se u transportnu ambalazu smije
pakirati maksimalna koli¢ina robe koju neka trgovina moze prodati u odredenom vremenskom

intervalu [10].

Jedna od glavnih zadataka u okviru prodajne funkcije je njezin doprinos povecanju opsega
prodaje. Realizacija ovog zadatka svodi se na povecanu prodaju nekog proizvoda privlacenjem
novih kupaca, kao i onih koji samo povremeno kupuju taj proizvod. Svi se potrosaci u
samoposlugama ne ponasaju na isti nacin. Jedan dio potrosaca dolazi unaprijed pripremljen
popisom S§to treba kupiti. Neki potroSaci imaju pripremljen samo okvirni popis, a jedan dio
potrosaca dolazi u trgovinu bez prethodno pripremljenog popisa. Sve tri skupine potroSaca

mogu kupiti i nesto Sto nisu namjeravali i zbog ¢ega nisu usli u trgovinu [1].

Povecanjem opsega prodaje pomocu ambalaze postize se tako Sto ambalaza treba privuci paznju
potencijalnog kupca 1 utjecati na njega kako bi se odlucio na kupnju. Interesantni oblici
ambalaZze, boje, kontrast boja, veli¢ina i oblik slova i1 njihov raspored na ambalazi, ilustracija ili
neki interesantan dovoljno upadljiv detalj na ambalazi mogu zainteresirati kupca, privuci
njegovu paznju i zadrzati njegov pogled. Sada ambalaza treba djelovati tako da se potencijalni
kupac odluci za kupnju. Donosenje odluke o kupnji sloZeni je proces. Da bi se kupac odlucio
za kupnju, mora imati odredeni motiv da kupovinom podmiri neku svoju potrebu ili zelju. Jedan
od najvaznijih motiva za kupnju je svakako odnos koli¢ine i cijene. Svaki kupac nastoji kupiti
Sto vecu koli¢inu za §to manju cijenu. Ambalaza na ovaj odnos moze utjecati samo prividno.
Moguce je da ambalaza nekim elementima ostavi nerealno dobar dojam o odnosu koli¢ine i
cijene koji se razlikuje od stvarnih veli¢ina koje su obavezno deklarirane na ambalazi. Dojam

o veli¢ini ambalaze moze se dobiti i koriStenjem izduzenijih oblika i svijetlih boja. Upotreba
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neopravdano velike, nepotpuno napunjene ambalaze takoder je Stetna za prodaju jer se kupac

moze osjecati prevarenim i takoder ¢e odustati od daljnje kupovine proizvoda [1].

2.3.4. Uporabna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija ambalaze dolazi do izrazaja tijekom same uporabe kupljenog proizvoda te
u periodu poslije toga. Ambalazu bi trebalo tako oblikovati da omoguci laku i nesmetanu
upotrebu robe, ili da na neki drugi nacin korisno kupcu posluzi ambalaza. Uporabne funkcije
ambalaze odnose se na ulogu i ponasanje ambalaze u toku trosenja, koristenja robe koja je u
njoj upakirana, ili na moguénost ponovnog koriStenja ambalaze nakon S§to je roba iz nje

potrosena [10].

Uporabna funkcija ambalaze odnosi se na lakSe rukovanje proizvodom, lagano otvaranje
ambalaZze, pripremu proizvoda za upotrebu, uzimanje potrebne koli¢ine hrane, vidljivost hrane
i lagano ponovno zatvaranje te eventualno upotrebu ispraznjene ambalaze. U tom smislu
ambalaza mora biti dizajnirana tako da njen oblik bude funkcionalan i najprihvatljiviju za
potrosace. PotroSaci sve viSe traze lako otvorivu ambalazu koja se jednostavno otvara
zahvaljuju¢i otvara¢ima, ambalazu pogodnu za konzumiranje hrane u pokretu, ambalazu sa

¢epom kroz koju doziraju i ambalaZzu koja ima moguénost ponovnog zatvaranja [3].

3. AMBALAZNI OBLICI

Ambalazni oblik je izuzetno vazan element dizajna ambalaze, jer utjeCe na realizaciju funkcija
ambalaze. Pri izboru ambalaznog oblika nuzno je voditi racuna 0 tome da njegova konstrukcija
1 dimenzije mogu podnijeti mehanicka djelovanja kojima proizvod moZe biti izloZen tokom
manipulacije. Prezentirati proizvod u smislu njegove brze identifikacije i prepoznatljivosti u
odnosu na konkurenciju, te drugih elemenata koji utjecu na povecanje njegove prodaje. Takoder
moraju omoguciti jednostavno otvaranje, upotrebu hrane i zatvaranje ambalaze te eventualno
upotrebu ispraznjene ambalaze 1 efikasnije iskoristiti prostore skladiSta, transportnog sredstva

ili police prodajnog objekta [3].

rukovali, od laganog otvaranja ambalaze, pripreme proizvoda za upotrebu, uzimanje potrebne
koli¢ine i laganog ponovnog zatvaranja. Dizajner ambalaze ima velik izbor ambalaznih oblika,
ipak svoju umjetnicku slobodu mora prilagoditi pravilu da oblik ambalaze mora biti uskladen
sa svojstvima hrane, njenim pojavnim oblikom i tehnoloskim svojstvima ambalaznih materijala
i pakirnih strojeva. U tablici 1. dat je pregled ambalaznih materijala i uobi¢ajenih ambalaznih
oblika koji se od njih izraduju [12].
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Tablica 1. Pregled ambalaznih materijala i uobicajenih ambalaznih oblika

Ambalazni materijal Ambalazni oblika

Papir i karton Kutija, vrecica, omot, paleta, ¢asa,
gajba

Plastika Boca, vrecica, vreéa, doza, ¢asa, gajba,

tuba, omot, paleta
Metal Konzerva(limenka), boca, kanta, doza,

sanduk, bacva

Staklo Boca, staklenka(tegla), posudica, ¢asa,
ampula
Drvo Bacva, sanduk, gajba, paleta, kutija

Pored navedenih ambalaznih oblika na trziStu se sre¢u 1 ambalazni oblici koje je tesko svrstati

u neke od uobicajenih oblika.
e Elementi dizajna ambalaze

Percepcija potrosaca o proizvodu uvelike ovisi o vanjskim atributima ambalaze koju predstavlja
njen dizajn. Vecéina potrosaca, rukovodena stereotipom ,lijepo je dobro®, ocekuju veéu
kvalitetu hrane upakirane u vizualno privla¢nu ambalazu. Proizvodaci prehrambenih proizvoda
koriste se vrhunskim dizajnom ambalaze s ciljem da povecéaju percipiranu vrijednost Samog
proizvoda. Vjerojatno, iz toga razloga hrana na slici izgleda uvijek ljepse i svjezije nego kakva
je unutar ambalaZe. Utjecaj na potroSacku odluku imaju sljede¢i elementi dizajna ambalaze:
boja, slova, slika, logotip, linije, tekstura ambalaznog materijala te i oblik i veli¢ina ambalaznog
oblika.

3.1. Dizajn ambalaze

Dizajn je naucna, strucna i stvaralacka aktivnost koja ukljucuje tehniku, tehnologiju,
informatiku, estetiku i likovnu umjetnost, ekonomiju, psihologiju i organizaciju. Dizajn se
takoder definira kao stvaralacka aktivnost koja ima za cilj uspostaviti viSestruke predmete,
procesa, usluga i sistema tokom njihova Zivotnog vijeka. Cilj dizajna je dati proizvodu kvalitetu
u tehnicko-funkcionalnom, estetskom i ekonomskom smislu koji ¢e zadovoljiti potrebe
potrosaca, ali i ekonomske ciljeve proizvodaca [3]. Danas kad je ambalaza postala odlucujuci

faktor u prodaji proizvoda te glavno sredstvo reklamiranja i distribucije proizvoda, o¢ito je da
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mora biti privla¢na, jednostavna, funkcionalna i kvalitetna. Cilj ambalaze je da se kroz dizajn

ostvari Zeljena komunikacija s kupcima i da se prikaze vrijednost samog proizvoda na trzistu.

U nastojanju da se neki proizvod izdvoji iz mora sli¢nih konkurenata, potrebno je investirati u
dizajn 1 funkcionalnost ambalaze. Dobar dizajn proizvoda je u funkciji uspje$nog poslovanja
tvrtke, zato $to ambalaza u danas$nje vrijeme ima svrhu zaStite proizvoda i postaje dio
potroSackog iskustva. AmbalaZa je postala najvazniji ¢imbenik u ocuvanju trajnosti hrane pa je
razvoj inovativnih oblika pakiranja postigla smanjenje bacanja hrane koje je poprimilo

zabrinjavajuce razmjere [13].
Dizajn kao grani¢na promocijska aktivnost mora prvenstveno ispuniti sljedece zahtjeve [2]:

e Funkcijske zahtjeve (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost),
e Estetske zahtjeve (skladnost, privlacnost, ljepota, harmonija itd.),

e Ekonomske zahtjeve (s aspekta proizvodnje i potrosnje).

3.2. Tipografija

Tipografija-umjetnost koristenja tipografskih slova, vjeStina slaganja, izrade, oblikovanja i
funkcionalnog koristenja slova. Ipak, ono najvaznije se sastoji u tome da je glavni cilj
tipografije §to efikasniji nac¢in ponovnog koriStenja tipografskog materijala. Tipografija se
definira 1 kao umjetnost odabira odgovarajueg pisma za odgovarajuéi projekt, njegova
organizacija na nacin da se ostvari §to efikasnija komunikacija i da bude §to ugodnije ljudskom
oku za gledanje. Tipografija ima neka svoja odredena tehnicka, funkcionalna i estetska pravila,
no ona se u nekim slucajevima mogu i napustiti (npr. U suvremenom grafickom dizajnu). U
svakom slucaju tipografija je jedinstven spoj umjetnosti i tehnike koja se sluzi naizgled
jednostavnim slovnim oblicima, no dobar tipograf'i dizajner ¢e od tih znakova naciniti tehnic¢ko-
umjetnicka djela jedinstvene ljepote. No, osim vizualnog utjecaja, tipografija ima i veliku

funkcionalnu svrhu [14].

3.3. Slike

Slika je bitan element dizajna ambalaze zbog svoje neposrednosti, direktnosti te jakog utiska
koji ostavlja na gledatelja. Ona moze utjeloviti klju¢ne vrijednosti brenda te ih brzo i u¢inkovito
istaknuti. Istrazivanja pokazuju da se slika prisjeCamo Cetiri puta lakSe nego $to se prisjecamo
rijeci. Efekt lakSeg prepoznavanja slika pripisuje se naSoj moguénosti lakSeg razlikovanja slika
§to nam omogucava da ih se lakse prisjecamo [15]. Slike, nebitno da li su fotografije, crtezi,
ilustracije 1 slicno $alju odredene poruke i izazivaju kod potrosaca odredene emotivne efekte.

Uobicajeno je da se slike stavljaju na ambalazama kroz koje se ambalaza ne vidi. Na mnosStvu
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ambalaza kroz koje se hrana vidi, stavljene su odredene slike upravo te hrane ili pak sirovine iz
kojih se dobiva. Nerijetko se na ambalazi mogu naci i slike lokacija s koje potjece hrana ili
sirovina kojima se asocira na tradiciju ili porijeklo hrane. Na nekim ambalazama prehrambenih
proizvoda umjesto svega navedenog stavljen je lik, nepoznate ili medijski poznate, osobe, sa
izrazom zadovoljstva 1 srece ili dio tijela zavidljive linije 1 muskulature gdje se potrosacu Salje

poruka da je to postignuto kao rezultat konzumacije upravo tog proizvoda [3].

3.4. Deklaracija

Obavijest o proizvodu ili deklariranje proizvoda podrazumijeva sve pisane oznake, trgovacku
oznaku, zaStitni znak, naziv marke, slikovni prikaz ili simbol koji se odnosi na proizvod, a
stavlja se na ambalazu, naljepnicu, dokumente te obavijesti koji prate ili se odnose na taj

proizvod.

Obavijest o proizvodu obvezna je za svaki proizvod i mora sadrzavati najmanje sljedece
podatke:

e proizvodacki naziv proizvoda, ime pod kojim se proizvod prodaje,

e tip i model proizvoda te oznaku mjere proizvoda,

e datum proizvodnje i rok uporabe,

e za domace proizvode naziv i sjediSte proizvodaca te zemlju podrijetla,

e zauvozne proizvode naziv i sjediSte uvoznika, naziv proizvodaca te zemlju podrijetla.

Obavijest o proizvodu mora biti lako uocCljiva, opéerazumljiva, jednoznacna, Citljiva, ne
izbrisiva i ne smije biti prekrivena drugim tekstom ili slikovnim materijalom. Obavijest o
proizvodu mora se nalaziti na proizvodu ili ambalazi, a za njezino postojanje na proizvodu U
potpunost je odgovoran trgovac. Svi podaci iz obavijesti 0 proizvodu moraju biti istiniti, jasni,
vidljivi i €itljivi te napisani hrvatskim jezikom i latini¢énim pismom, $to ne iskljucuje moguénost
istodobne uporabe i drugih jezika i znakova lako razumljivih potro$acu. Za podatke iz obavijesti
o proizvodu odgovoran je proizvodac¢, a za uvozne proizvode uvoznik [16]. Osim svih
navedenih ¢injenica neizostavno na deklaraciji je popis alergena koje moraju biti napisane tako
da se jasno razlikuju od ostalih sastojaka i hranjive vrijednosti, odnosno nutritivna deklaracija

kojom se navode energetske i hranjive vrijednosti.

3.5. Barkod
Barkod oznacava niz tamnih crta i svijetlih meduprostora koji omogucuju elektronicko
oCitavanje podatka o proizvodu. Barkod nam pruza informacije o proizvodacu, proizvodu,

cijeni proizvoda, nazivu te zemlji podrijetla. Prema koli¢ini i strukturi podataka barkodovi se
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dijele na jednodimenzionalne i dvodimenzionalne. Najpoznatiji jednodimenzionalni bar kodovi
su numericki (Slika 6.). EAN (European Article Numbering) ima standardnu strukturu od 13
brojki koje sadrze podatke o zemlji porijekla, proizvodaca i samom proizvodu. Prva tri broja
oznacuju zemlju proizvodaca. Kod proizvoda slijedi odmah iza koda proizvodaca, a dodjeljuje
ga svakom proizvodu sam proizvoda¢. Oznaka proizvodaca i proizvoda uvijek ima 9 brojki,
posljednji broj je kontrolni broj. Svaki EAN kod sastoji se od obaveznih grani¢nih svijetlih na

lijevoj 1 desnoj strani, kako prilikom kako tijekom skeniranja ne bi okolni grafi¢ki elementi

3 851565 924796

ZEMLIA OFMAKA PROIZVODACA KONTROLNI
PROIZVOBACA | FROIZVODA BRC

otezali ¢itanje samog koda [3,14].

Slika 6. Struktura bar koda

3.6. Logotip

Logotip ili logo je bilo koji simbol, znak ili dizajn koji koristi grafiku ili slovne elemente kako
bi identificirao proizvodaca, njihove brendove i njihove proizvode, a koji se koristi u svrhu
komuniciranja poslovne i konkurentske prednosti. Logotip moze biti samo tipografski simbol
kao poseban nacin oblikovanja imena odnosno naziva, onog dijela vizualnog identiteta koji se
izgovara, a prepoznatljivim ga ¢ine vrsta slova (tipografija), nacin ispisivanja i karakteristi¢na
boja slova. Logotipi koji koriste slovni graficki element, neki simbol ili lik kao dio vizualnog
identiteta koji se ne moze izgovoriti, ima prednost jer ne podlijeze jezicnim barijerama. Moze
se koristiti samostalno u odredenim prigodama i moze postati prepoznatljiv simbol koji se lako
aplicira. Logotip predstavlja vizualni element identiteta brenda. Ambalaza ima veliku ulogu u
brendiranju nekog proizvoda, jer svojim vizualnim elementima stvara izvjesne emotivne efekte
kod potrosaca, a uspjeh brenda se i temelji na uspostavljenoj jakoj emotivnoj vezi brenda s

potrosacima [3].
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4. BOJE

Danas nas boje prate na svakom koraku, jer sve §to se nalazi oko nas ima neku boju. Kako se
nalaze svugdje oko nas, tako se nalaze na svim proizvodima koje mozemo vidjeti na policama
raznih ducana. Boje su te koje u vecini slucajeva odreduje da li nam se neki proizvod svida ili
ne. Upravo tu spoznaju da boja moze utjecati na psihu, ¢ovjek iskoristava u raznim situacijama,
pa tako i u vezi s ambalazom, da bojom djeluje na potrosaca [4]. Boje nisu objektivna pojava,
one su nas$ osjecaj koji izaziva svjetlost. NaSe oko prima i razlikuje elektromagnetske valove
raznih valnih duZina 1 doZivljava ih kao dojam, osjecaj, kao boju. Boje na nas imaju fizicki
utjecaj, emocionalni potencijal i1 valencije kojima utjeCu na nase osjecaje, raspolozenja,
izazivaju postojanje ili odsutnost emocija. Osjecaj koji u oku stvara svjetlost emitirana iz nekog
izvora ili reflektirana od neke povrSine naziva se bojom. Zapravo, boje su izmisljotina nase
maste jer predstavljaju odgovor mozga na valove u prirodi [17]. Izbor i kombinacija boja nuzan
je proces stvaranja dobrog dizajna ambalaze. Boja je kljucan element dizajna zbog Cinjenice $to
je Zivopisna 1 pamtljiva. Boja ambalaZze ima vazan efekt jer pomaZe potroSacu prepoznati
proizvod, otkriti znacenje koje ambalaza nosi, te otkriti novitet i kontrast s obzirom na ostale
marke i kompanije [18].

Bojom se zaista moZe utjecati na potroSaca na bilo kojem mjestu prodaje proizvoda, stvarajuci
u njega osjecaj sigurnosti, ljepote, informiranja o sadrZaju, poticanja Zelja, predocavanja
kvalitete. Mogu mu se ostvariti i zelje 1 pruziti uzitak u boji koju voli. Boja je ta koja ¢e kupca
razveseliti ili razalostiti, koja ¢e ga umiriti, smeksati, privuci, koja ¢e ga pratiti na svakom
mjestu prodaje, u svakoj trgovini, neodvojiva od ambalaze na kojoj je, kao §to je i ambalaza
neodvojiva od proizvoda, zato se boji daje veliko znacenje u oblikovanju ambalaze [4]. Upravo
kroz psihologiju boja stru¢njacima koji se bave dizajnom daju se odredeni savjeti kako, kada i
gdje upotrijebiti svaku pojedinu boju. Osim boja vazne su i njihove nijanse jer svaka od njih u
pojedincu izaziva drugaciju emociju. U kontekstu hrane, boja je vazna jer nam sugerira je li
nesto pokvareno ili svjeZe.

U marketingu da bi se poboljsala prodaja, potrebno je paziti i na dobnu starost ljudi kao i na to
prodaje li se proizvod muskarcima ili Zenama. Kada se Zeli neSto prodati mladoj populaciji,
potrebno je proizvod upakirati u jake i Ciste boje, dok pastelne boje treba koristiti kod prodaje
ljudima srednje i starije dobi. Kako bi se postigao zeljeni efekt u marketingu takoder je bitno

istraziti kako boje djeluju na ljude i kakav efekt ostvaruju [19].
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4.1. PsiholoSko znacenje boja
Psihologija boja bavi se proucavanjem emocija i reakcija promatraca na odredene boje. Ljudi
razlicito reagiraju na odredene boje 1 one izazivaju razli¢ite ljudske emocije, raspoloZenja 1
ponasanja. Takoder povezanost s bojama ocituj se i u tome da neki ljudi neke boje vole vise ili
manje [19].
Op¢i model psiholoskih aspekata boja oslanja se na Sest principa [17]:
e Boja moze imati specificno znacenje (u kulturi, povijesti ili umjetnosti),
e Simbolika boje je naucena (znamo da npr. crvena simbolizira ljubav, a crna tugu),
e Osoba stvara percepciju neke boje ovisno o njezinoj simbolici,
e Preferencija boja je motivirana njihovim znacenjem (npr. aktivni, strastveni ljudi
odabiru crvenu boju),
e Odabiremo boje koje ,,govore* o nama (npr. crnu kad zelimo ostaviti dojam ozbiljnosti
i profesionalnosti),
e Znacenje i u¢inak boje imaju veze s kontekstom situacija u kojima je biramo (crnina na

sprovodu).

Prema psiholoskoj reakciji boje opéenito dijelimo u tople i hladne. Tople boje su crvena,
narancasta i Zuta, a hladne su plava, zelena i ljubiasta. Ova podjela nije uvjetovana, kako se
Cesto misli, samo povezivanjem boje sa stvarnom temperaturom. Toplo i hladno se odnose na
nasu reakciju prema bojama, a ta reakcija jo$ uvijek nije do kraja objaSnjena, no sasvim je
pouzdano utvrdeno da je ona direktna, odnosno da nije ovisna o naucenoj ili kulturoloski

usvojenoj reakciji [17].

Crvena boja- boja vatre i krvi pa je povezana s energijom, akcijom, opasnosti, snagom, moci
i odlucnosti, kao i sa straséu, uzbudljivoscu i ljubavi. Crvena je emocionalno intenzivna boja
koja pojacava ljudski metabolizam, ritam disanja i krvni tlak. Zbog svog intenziteta, crvena je
jako vidljiva boja iz toga razloga se ¢esto koristi u dizajnu ambalaze. Njena uloga je da stimulira
osjecaje i privlaci paznju kupaca da obrate pozornost na proizvod. Crveni objekti izgledaju veci
i blizi. Ljudi koji vole crvenu boju su temperamentni, otvoreni i puni samopouzdanja. Medutim

lako izgube kontrolu pa Cesto reagiraju impulzivno i Zestoko [19].

Plava boja- za razliku od crvene koja je vrlo strastvena boja, plava je boja mirnoce. Plava je
boja neba i mora, predstavlja konzervatizam, uspjeh, odanost, promisljenost, pouzdanost,
povjerenje, mirno¢u. KoriStenjem plave boje na ambalazi, Saljemo poruku povjerenja i

pouzdanosti proizvoda. Cesto se koristi u reklamiranju proizvoda i usluga povezanim s
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Cisto¢om, zrakom i nebom, vodom i morem. Smatra se korisnom bojom za um i tijelo, usporava
ljudski metabolizam 1 stvara smiruju¢i efekt. Plava naglasava preciznost te se koristi za
reklamiranje visoko tehnoloskih proizvoda. Medutim, plavu je ponekad potrebno izbjegavati,
pogotovo kada se reklamira hrana i kuhinja. Kada se koristi sa nekom toplom bojom kao sto je
crvena i zuta, plava moze stvoriti snazan efekt i dobar dizajn. Ljudi koji vole plavu boju su vrlo

racionalni i vrlo promisljeni [19].

Zuta boja- je boja sunca i povezana je sa srecom, energijom i rado§¢u. Zuta ima najveéu
refleksiju od svih boja te se kao takva prva primjecuje. Zuta boja se &esto koristi kada se neki
proizvod Zeli istaknuti. Zuta kao boja ambalaZe, predstavlja nesto originalno i inovativno ili
jeftino i zabavno. Svojom pozitivnom i sretnom energijom privla¢i mladu populaciju. Zuta se
uglavnom smatra sretnom, sun¢anom bojom, ali se i najmanje ljudi odlucuje da je Zuta lijepa
boja. Zuta ima najvecu refleksiju od svih boja te se kao takva prva primjeéuje. Zuta boja se
Cesto koristi za reklamiranje djecjih proizvoda i artikala koji su povezani s razbibrigom. Zbog
svojeg jakog efekta privlaci pozornost i Cesto se koristi kada se neki proizvod Zeli istaknuti.
Ljudi koji su druga¢iji, drustveni, optimisti¢ni vole Zutu boju. Cesto puta ti ljudi su talentirani

u nec¢emu [19].

Zelena boja- je boja prirode i kao takva je pozitivna, iako ponekad izaziva loSe konotacije.
Zelena je boja sigurnosti, balansa i harmonije uma, tijela i emocija. Zelena boja predstavlja
stabilnost i izdrzljivost. Upotrebljava se kod reklamiranja lijekova i ostalih medicinskih
proizvoda, jer im zelena daje potrebu sigurnosti. Najrasprostranjenija je boja kod reklamiranja
prirodnih, organskih i zdravih proizvoda. Kao boja ambalaze, koristi se u reklamiranju
prirodnih, zdravih i organskih proizvoda. Tamno zelena, kao boja ambalaze predstavlja
bogatstvo, luksuz i profesionalnu kvalitetu. Puno ljudi voli zelenu boju i takvi ljudi se socijalni

1 dobro prilagodavaju okolini [19].

Narancasta boja- je boja ista kao i1 zuta te se smatra veselom kod vecine ljudi. Narancastu se

povezuje s jeseni zbog promjene boje lis¢a te se takoder povezuje s hranom i zainima.
Narancasta boja predstavlja avanturu, optimizam, samopouzdanje 1 druStvenost. Kada je
koristimo kao boju ambalaze ona predstavlja dostupnost, zabavu i avanturu. Narancasta ima
veliku vidljivost i zato se Cesto koristi da se naglase najvazniji elementi. Vrlo je efikasna za
reklamiranje hrane i igraaka. Ljudi koji vole narancastu su veseli, zabavni i prijateljski

raspoloZeni. Dobri su govornici u drustvu [19].
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Ljubicasta boja- boja koja simbolizira mo¢, luksuz i ambiciju, te spaja bogatstvo i

ekstravaganciju. KoriStenjem ljubiCaste na ambalazi dajemo joj osjecaj luksuza,
ekstravagancije, vrhunske kvalitete ili unikatnosti, posebno ako se koristi zajedno u kombinaciji
s zlatnom ili srebrnom bojom. Ljubicasta boja je takoder povezana s duhovnoséu, mudroséu,
dostojanstvom, tajnovito$¢u, neovisnoscu i kreativnoséu. Omiljena je boja veéine mlade djece
1 kao takva se Cesto koristi za reklamiranje djecjih proizvoda. Ljubicasta je atraktivnija Zenama

i mladima, dok je muskarci slabije prihvacaju [19].

Bijela- je pozitivna, simbolicki bijela oznacava istinu, mir, zastitu, svijetlo, dobrotu, nevinost.
Za ambalazu je sigurna, osnovna, konzervativna, bez imalo osjecaja avanture, ali je dobar izbor
ako se zeli poslati poruka ¢istoce, jednostavnosti i iskrenosti. Dodavanjem teksta ili dodatnih
dekorativnih elemenata u drugoj boji mogu se poslati 1 dodatne poruke. Od velike vaznosti je 1
dodavanje drugih boja bijeloj, zbog toga $to ¢e ju druge boje nadopuniti i pomo¢i joj da se
istakne. Bijela je najprodavanija, gledano sveukupno kroz razli¢ite proizvode i proizvodaci
razli¢ite opreme nude bas nju u velikom izboru. Ona je takoder povezana s malom tezinom
ljudi, dijetnom hranom i ostalim dijetnim proizvodima. Ljudi koji vole bijelu, imaju snazne

moralne nazore, pedantni su i precizni, ali mogu biti vrlo sitni¢avi [19].

Siva- je konzervativna te se koja povezuje s tehnologijom, strojevima, avionima, ratnim
brodovima, gradevinskim materijalom i1 gradskim okruzenjem. Na ambalaZi je ona siguran
izbor jer djeluje neutralno, ozbiljno, moZze se kombinirati sa skoro svakom bojom. Siva moze
izgledati ljuto i neosobno, ali takoder podsje¢a na mudrost i sigurnost. Siva znaci poslovnost,
hladnocu, bezbojnost, sigurnost, pouzdanost, prakti¢nost, ¢vrstinu, kvalitetu i neutralnost. Ljudi

koji vole sivu su ljudi koji vole sigurnost, odgovorni ljudi koji nerijetko pomazu ljudima [19].

Crna- povezana je s mo¢i, elegancijom, autoritetom, formalnos$cu, smréu, zlom i tajnom. Osim
negativnih i tuznih asocijacija, crna je boja vrline, mudrosti i pazljivosti. Ona oznacuje snagu i
autoritet, smatra se da je vrlo formalna i prestizna. Crna istice ambalazu i €ini je tezom i
skupljom, tj. Salje poruku da je u njoj neki vrjedniji proizvod. Crna daje osjecaj misterioznosti
i elegancije. Crna nadopunjuje druge boje te im pomaze da se istaknu. Ljudi koji vole crnu

izrazito su neovisni i drze se na distanci, pa ponekad djeluju odvise hladno i ozbiljno[19].

4.2. Hranai boja
Utjecaj boja izuzetno je naglasen kod hrane. Opc¢enito je primijec¢eno da ljudi ne zele jesti hranu
koja je drukcije obojana nego li se ocekuje. Ljudi drukéije obojanu hranu dozivljavaju

odbojnom jer takva obojenost hrane asocira na pokvarenost te se u ljudima budi prirodni instinkt
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prezivljavanja. Isto tako bojama se moze povecati apetit ako je hrana obojana kako se ocekuje
1 to vrlo Cesto jaCe obojana nego je prirodna boja hrane. Kod hrane se zna da postoje boje koje
ljudi ne vole. To je prije svega plava boja koja u hrani apsolutno asocira na pokvarenost. Osim
plave, ljudi u hrani takoder ne vole zelenozutu boju koja ima iste asocijacije kao i plava boja.
Ukoliko se u hrani Zeli posti¢i neki efekt okusa, isto se moze pojacati djelovanjem boja. Ako se
zeli nesto pokazati slatkim, odli¢na za to je bijela koja je u ljudima usadena jos od vremena dok
smo bili novorodencad i dok je bijelo maj€ino mlijeko bila veza sa zivotom. Osim bijele
pojacavanje osjecaja slatkoce moguce je ruzicastom i crvenom bojom. Ljudi misle da je tamnija
hrana jacih okusa nego svjetlija. Kod pekarskih proizvoda dodaje se zlatno smeda boja da se
potakne glad, a i daje dojam da je ukusno. Apetit se potice narancastom i1 Zutom bojom [19].

U tablici 2. dana je veza odredenih vrsta hrane i razli¢itih okusa s bojom [19].

Tablica 2. Veza odredenih vrsta hrane 1 razli¢itih okusa s bojom

Proizvod/osjecaj Boja
Kiselo Zutozelena
Slatko Bijela, roza, crvena
Gorko Maslinastozelena
Slano Siva, plava
Tjestenina Zuta
Kava Crvena, plava
Zacini Zuta, zelena
Meso Crvena
Keksi Smeda
Cokolada Crvena, narancasta, smeda
Smrznuta hrana Plava, zelena

4.3. Uloga boja u pam¢enju proizvoda
Pamcenje se odnosi na mentalni proces kodiranja, pohranjivanja i zadrZzavanja informacija.

Vjeruje se da je boja jedan od najvaznijih vizualnih dozivljaja za ljudska bi¢a. Boja djeluje kao
snazan informacijski kanal, a igra i znacajnu ulogu u jaéanju paméenja kod ljudi. Marketinska
istraZivanja pokazala su da boja moze povecati prepoznatljivost nekog brenda do 80%. Vecina
reklama koristi boje kao jedan od vaznijih elemenata kojima utjece na paznju ljudi, njihov stav

prema proizvodu i na njihovo donosenje odluke [20].
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Trgovine, a posebno samoposluzivanja prepuni su proizvoda u ambalazi razlic¢itih boja,
posredstvom kojih se zeli upoznati potrosac s proizvodom. Te su boje nanesene na ambalazu
raznim tehnikama tiska, sa manje ili viSe uspjeha. Neke od njih odgovaraju namjeni, neke ne
odgovaraju. Zbog toga valja boju nanositi na ambalazu tako da zaista bude najbolje uklopljena
u graficko oblikovanje ambalaZe, u cilju snaznog privlacenja potroSaca. To vrijedi za svaku
potrosnu, komercijalnu ili prodajnu ambalazu, gdje boja ima ulogu tihog prodavaca i osnovna

joj je zadaca da potakne Zelju za kupnjom proizvoda i da ostavi dobar dojam na sebi [4].

Proizvodaci nastoje svoju ambalazu obojati tako da ona trenutno pada u oci kada je proizvod
smjesten pored drugih sli¢nih proizvoda, drugih marki, odnosno konkurencije. U toku vremena,
potrosac se navikne povezivati odredenu boju sa proizvodom, proizvodacem. Proizvodac ulaze
napore da pronade boju koja ¢e njihovoj ambalazi omoguciti bolje isticanje na mjestu prodaje.
Proizvodaci imaju u cilju da iskoriste potroSace za bolju prodaju svojih proizvoda, zbog toga
su prisilni da ¢esto mijenjaju boju, a na taj nac¢in ambalaza gubi jedan zna¢ajan element koji je
bitan za pamcenje proizvoda. Svojim djelovanjem, boja moZe asocirati i na neke odredene
funkcije ambalaze, proizvoda, sadrzaja i kvalitete. Da bi se boja neke ambalaze dublje utisnula
u pamcenje potroSacu, ne smije se mijenjati, ve¢ na mjestu prodaje mora biti uvijek takva da se

proizvod ili proizvoda¢ odmah prepozna [4].

5. PONASANJE POTROSACA

Moderno trziste sastoji se od raznolike ambalaze, dizajna, proizvoda, robe i usluga. Ono se
razvija te na dnevnoj bazi radi na strategijama poboljSanja. Medutim, ne bi ulagali toliko truda
u razvoj, da potrosac i ukupno drustvo ne treba i ne zahtijeva nove proizvode, nove ideje i
funkcije proizvoda. TrZiSte je pouzdan sektor industrije 1 potroSai su neizostavni element
trziSne uspjesnosti, koji omogucava postojanje i rast industrije. Da bi se stvorio odgovarajuci
proizvod ili usluga, tvrtke moraju razumjeti potrosace, njihovo ponasanje i percepciju kako bi
zadovoljili njihove potrebe. Potrosa¢evo ponasanje je proces koji, kada je ukljuc¢en pojedinac
ili skupina ljudi, kupuje, koristi ili zbrinjava proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi
zadovoljio svoje potrebe 1 Zelje [18].

Ponasanje potrosac¢a podlozno je promjenama, bez obzira radi li se o pojedincu ili grupi
potrosaca. Stalno se dogadaju promjene u okolnostima u kojima se odvija kupnja, potrosnja ili
odlaganje proizvoda te to dovodi do razli¢itih ponasanja potrosaca [21]. Tvrtke i poduzeéa rade
kako bi zadovoljili potrebe potrosaca koji su osnovni koncept marketinga. Segmentacija

potrosaca je glavni element kako bi se zadovoljile njihove Zelje i potrebe. Zbog sve vaznije
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uloge ponasanja potrosaca, marketinski strucnjaci sve vise istrazuju stavove potrosaca, njihovo
ponasanje 1 navike jednako kao i ¢imbenike koji djeluju na njihovo ponaSanje. Zbog provodenja
sve veceg broja istrazivanja ponasanja potrosaca razvila se posebna znanstvena disciplina —
ponasanje potrosaca. Ponasanje potrosaca mozemo definirati kao oblik ponaSanja ¢ovjeka pri
nabavi 1 kupnji proizvoda ili usluga, a ponasanje se odnosi na sve objektivno izrazene reakcije

ili u procesu kupnje ili u procesu potrosnje [22].

5.1. Obiljezja ponasSanja potrosSaca
Definiranjem ponasanja potroSaca zakljucuje se da je rije¢ o procesu u kojem se izdvajaju tri

faze koje ¢ine cjelinu ponaSanja potrosaca, a to su [23]:

a) faza kupovine
b) faza konzumiranja

c) faza odlaganja

U fazi kupnje razmatra se koji to ¢imbenici utjecu na pojedinca ili na potrosacku jedinicu i na
njihov izbor proizvoda [23]. Nakon $to se kupac odluci za odredenu marku, to ne znaci da ¢e je
odmah 1 kupiti. Izmedu izbora 1 kupnje u pravilu prode neko vrijeme. U tom vremenu kupac
saznaje neke nove informacije o tom proizvodu koje ¢e ga nagovoriti da kupi proizvod ili ¢e
odustati od kupnje. Vazno je spomenuti da kupac preuzima rizik kupnje proizvoda, koliko god
dugo on odlucivao o kupnji, rizik uvijek postoji. Za marketing stru¢njake vazno je da procijene
je li kupac spreman preuzeti taj rizik, ako je u kojoj mjeri, ukoliko nije treba ga ohrabriti i
pokazati mu da ¢e tom kupovinom napraviti dobar posao. Bitno je kupcu omoguciti da proba

proizvod ili da ga vrati ukoliko nije zadovoljan [24].

Nakon faze kupovine dolazi do faze konzumiranja koja se bavi procesom konzumiranja te
zadovoljstvom ili nezadovoljstvom potrosa¢a nakon kupnje, takoder i ocjene i stjecanja
iskustva koje ima veliko znacenje za buducée ponasanje prilikom kupnje [23]. O ovoj fazi vazno
je da je potrosa¢ zadovoljan kupljenim proizvodom, da u sebi pohranjuje dobre informacije o
njemu te ¢e se to ocCitovati kasnije u daljnjoj kupnji i ponovnom biranju istog. Na odluku 0

zadovoljstvu proizvoda veliku ulogu imaju oc¢ekivanja o proizvodu koji je kupljen [24].

Faza odlaganja oznacava odluku potroSaca o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom. Taj
problem postao je aktualan u suvremenom svijetu, a govori o problemu $to nakon konzumiranja
proizvoda, na koji nain postupati s iskoriStenim proizvodom ili onim §to je od njega ostalo

odnosno ambalazom [23]. Vazno je podizanje svijesti potroSaca o zdravom okoliSu. Gdje
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pohraniti ostatak proizvoda, kamo s njegovom ambalazom, kako ih razvrstati o svemu tome se

brine drustveno odgovorni marketing.

5.2. Cimbenici koji utje¢u na dono$enje odluke o kupnji proizvoda

Detaljno proucavanje potrosaca slozen je proces jer veliki broj ¢imbenika utjece na njih, a i na
ponasanje potroSaca koji su vidljivi u tablici 3. Kroz zivot, ljudi imaju razli¢ite uloge, a jedna
od njih je uloga potrosaca. Ljudi u ulozi potrosaca iz vlastitog iskustva mogu izvesti niz
zakljuCaka 1 samim time bolje razumjeti koncept i teoriju ponaSanja potrosaca. PonaSanje
potrosaca zanimljivo je podruéje, jer su svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju u
pojedinim fazama u zivotu, i1 potrosaci od svog rodenja. Medusobno povezani ¢imbenici koji

utjeu na ponaSanje potroSaca svrstani su u tri skupine [23]:

a) Osobni ¢imbenici,
b) drustveni ¢imbenici,

c) psiholoski procesi.

U tablici 3 prikazani su ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Vidljivo je kako na

ponasanje potrosaca, kao i na proces donosSenja odluke o kupnji, utjecu brojni 1 razliCiti

¢imbenici.
Tablici 3. Cimbenici koji utjetu na ponasanje potrosaca
PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNIJI
osobni ¢imbenici drustveni ¢imbenici psiholoski procesi
« motivi i motivacija * kultura i podkultura * prerada informacija
* percepcija * drustveni stalezi * ucenje
* stavovi » referentne grupe * promjena stavova i
« obiljezja li¢nosti « obitel] ponasanja

vrijednosti, vjerovanja
1 stila zivota
* Znanje

osobni utjecaj * 0sobni utjecaji
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a) osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici su od velikog znaCaja za ponaSanje potrosaca jer osobne karakteristike
izravno utjeCu na ponasanje potrosaca, a samim time i na proces donosenja odluke o kupnji.
Postoji pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacaja za ponasanje potrosaca, a to su

[23]:

e motivi i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

e o0biljezja licnost, vrijednosti, vjerovanja i stila zivota,

e Znanje.

Motiv je trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje prema odredenom cilju, dok motivacija
predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju [23]. Za razliku od onoga $to
motivira potroSace, percepcija predstavlja proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i
interpretiraju informacije. Stvaranje slike o proizvodu ima izrazitu vaznost u kreiranju
marketin§kog miksa, ali bez obzira na napore percepcija ne mora kod svih kupaca biti ista.
Stavovi potroSaca, kao 1 obiljezja li¢nosti, predstavljaju relativno trajne predispozicije, §to znaci
da ih je moguce mijenjati, s tim da taj proces traje dugo i predstavlja znatne napore [25]. Stavovi
su zapravo sklonost pojedinca pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode [23]. | na kraju,
ono S§to tvori posljednji osobni ¢imbenik je znanje potrosaca. Ono se moze relativno lako

mijenjati i proSirivati adekvatnom marketinSkom komunikacijom [25].

U proces donosenja odluke o kupnji svaki potroSac ulazi s tri raspoloziva resursa [21]:
a) vremenom,
b) novcem,

C) sposobnoscu prihvaéanja i procesuiranja informacija.

Svaki potroSa¢ ima ogranicenu koli¢inu resursa koji mu stoje na raspolaganju te mora uloZiti
znatan napor kako bi ih iskoristio na najbolji mogu¢i nacin. Vrijeme je Cesto ogranicavajuci
¢imbenik prilikom donoSenja odluke o kupnji. U danaSnjem svijetu vrijeme promatramo kao
ograni¢eni resurs, a njegovo troSenje predstavlja glavnu okosnicu u potrosacevu stilu zivota.
Stil 1 strategija kupovine ovise o koli¢ini vremena koje stoji na raspolaganju potrosacu. Ako
potrosac raspolaze s dovoljnom koli¢inom vremena onda ¢e detaljnije razmotriti informacije i

proizvod te ¢e te informacije imati veliko znacenje prilikom donoSenja odluke o kupnji. Novac
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je sve §to sluzi kao opceprihvaceno sredstvo razmjene. Ovisno o koli¢ini novca koja stoji na

raspolaganju potrosacu ovisi i donosenje odluke o kupnji [21].

b) drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici omogucéuju potrosac¢ima medusobno razmjenjivanje informacija, dijeljenje
sli¢nih vrijednosti i interesa. Vaznost drustvenih ¢imbenika je takoder u tome $to se putem njih
vrednuje ponasanje i utje¢e na Sirenje kulture. Obitelj je temeljna referentna grupa koja ima
najvedi utjecaj na ponasanje svojih ¢lanova u ranoj mladosti. Premda se vrijednosti drustva
najlakSe prenose verbalnom komunikacijom, situacijski ¢imbenici ¢esto utjeCu na ponaSanje
potrosaca bez da je iSta receno. Zahvaljujuci fizickom okruzenju kupac moze promijeniti svoje

ponasanje tijekom procesa kupovine [25].

Proces donosenja odluke o kupnji pod utjecajem je sljedeéih grupa drustvenih ¢imbenika [21]:
e Kultura,
e socijalizacija,
e drustvo i druStveni stalezi,
e druStvene grupe,
e Obitelj,

e situacijski ¢imbenici.

C) psiholoski procesi
Psiholoski procesi su od primarne vrijednosti, ranga i znacenja kojeg imaju na ukupno
ponasanje ljudi, pa tako kao potrosa¢i materijalnih dobara i usluga.
Psiholoski procesi obuhvacaju [23]:
e preradu informacija,
e ucenje,
e promjenu stavova,

e 0sobne utjecaje.

Za odvijanje psiholoskih procesa od klju¢nog je zna¢aja komunikacija. Komunikacija je proces
razmjene informacija preko dogovorenog sistema znakova, odnosno proces slanja informacija
sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najces¢e putem jezika [23]. Kada je rije¢ o komunikaciji
koja se dogada na trziStu joS uvijek je dominantan oblik jednosmjerna komunikacija. Noviji

oblik je dvosmjerna komunikacija koja omogucuje razmjenu informacija izmedu potroSaca i
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ponudaca te time omogucéava bolje razumijevanje psiholoskih procesa koji se dogadaju kod

potrosaca [25].

5.3. Proces donosenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluka od velike je vaznosti za marketinske stru¢njake jer upravo o njemu
ovisi hoce li potrosac izbrati njegov ili proizvod konkurencije. Na¢in na koji donosimo odluku
o kupnji nije, medutim, uvijek jednak [26]. Budu¢i da su neke odluke o kupnji vaznije od
drugih, razlikuje se koli¢ina napora $to ga unosi u svaku od njih. Ponekad se proces odlucivanja
dogada skoro automatski, stoga se ¢ini da donosimo trenuta¢ne odluke na osnovi vrlo malih
informacija. Ponekad dolazak do odluke o kupnji pocinje li¢iti poslu, 0osoba moze doslovce
potrositi dane razmisljaju¢i o vaznoj kupnji [27]. Tako na primjer na razli¢it nacin donosimo
odluku o kupnji nekih skupih stvari npr. automobila u odnosu na odluku o kupnji jeftinijih
svakodnevnih potrepstina npr. hrane. Proces odluke odvija se u dvije dimenzije. Prva dimenzija
opisuje slijed od kupovine visoke do kupovine niske ucinkovitosti, pri ¢emu su visoke od velike
vaznosti potrosaca. Njihova kupovina povezana je s odredenim rizikom potroSaca zbog visoke
cijene takvih proizvoda i zbog tjeskobe pogresnog izbora. Druga dimenzija je kupovina niske
ukljucenosti koja nije odve¢ vazna potrosacu niti je on zbog nje izloZzen bilo kakvom riziku.

Nju opisuje slijed od navike do istinskog odlu¢ivanja [26].

Velik broj odluka o kupovini donosi se na osnovi prethodnih znanja ili trenutacno primljenih
informacija, ali bez dodatnog trazenja. U osnovi stupanj trazenja ovisi o znacenju kupovine,
stupnju rizika koji je povezan s kupovinom i ¢injenici da li je rije¢ o prvoj ili rutinskoj kupovini
[28].

Kod svakog potrosaca proces donosenja odluka o kupnji proizvoda pocinje sa fazom spoznaje
problema i potrebe. Stanje u kojem postaje svjestan razlike izmedu stvarnog i Zeljenog stanja i
u kojem se stvara potreba za kupnjom odredenog proizvoda. Nakon toga slijedi traZenje
informacija o nacinu kako zadovoljiti odredenu potrebu. Treca faza je vrednovanje alternativa,
u kojoj kupac vrednuje odredene karakteristike proizvoda ili usluga. Cetvrta faza je odluka o
kupnji. U toj fazi kupac odabire proizvod na temelju prethodnih faza. Zadnja faza je ponasanje
nakon kupnje. Presudna je za ponaSanje kupca u buduénosti gdje ¢e on (ne)zadovoljstvom

proizvoda poticati ili sprjecavati kupnju [29].

5.4. Poslije kupovno ponasanje

Nakon kupnje proizvoda, potro$ac ¢e osjetiti neku razinu zadovoljstva ili nezadovoljstva.
Proces ne zavrSava kada je proizvod kupljen nego se nastavlja i u razdoblju nakon kupnje.
Zadovoljstvo ili ne zadovoljstvo potrosaca nekim proizvodom utjecat ¢e na daljnje ponasanje.
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Ako je potrosac zadovoljan postoji velika vjerojatnost da ¢e taj isti proizvod kupiti i drugi put.
Zadovoljan kupac tezi drugim ljudima prenijeti dobre stvari. Zato je marketingu najbolje
oglasavanje zadovoljan kupac. U suprotnom, nezadovoljan kupac ¢e reagirati drugacije [30].
Posebno zadovoljstvo potrosaca vrsi se usporedbom proizvoda sa o¢ekivanjima koje je stvorio
prije kupnje u odnosu na proizvod. Kao §to je ve¢ spomenuto potroSac prolazi nekoliko faza
tijekom kojih je razmatrao mogucée posljedice kupovine. Zadovoljstvo potrosaca njegov je
emocionalni odgovor na dostignuéa proizvoda koje potrosa¢ pokazuje tijekom koristenja tog

proizvoda [31].

5.5. Cimbenici proizvoda koji utje¢u na dono3enje odluke o kupnji

PotroSaci prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda razmatraju odredene Cimbenike
proizvoda koje oni smatraju bitnima. KoriStenjem tih ¢imbenika potrosa¢ nastoji pronaci
proizvod koji ¢e zadovoljiti njegove potrebe, ukuse, zelje, ali 1 moguénosti koje mu trenutno
stoje na raspolaganju. S obzirom na velik broj razlicitih potrosaca svaki od ¢imbenika ima

drugaciji utjecaj kod pojedinog potrosaca.

5.5.1. Cimbenik cijene i njezin utjecaj na kupnju

Cijena je vrijednost koju kupac placa za odredeni proizvod te predstavlja znacajan vrednujuci
kriterij. PotroSaci su primatelji cijena te prihvacéaju cijenu proizvoda kao zadanu, odnosno kao
nominalnu vrijednost. Potrosaci aktivno obraduju informacije vezane uz cijenu i tumace cijenu
na osnovi svojeg znanja kojeg su stekli iz prijasnjih kupovnih iskustava. Potrosaceva odluka o
kupnji temelji se na njegovoj percepciji cijena, odnosno $to on smatra realnom cijenom tog
proizvoda. Svaki potrosa¢ ima donju granicu cijene ispod koje mu cijene signaliziraju slabiju i
neprihvatljivu kvalitetu proizvoda, ali i gornju granicu iznad koje mu se cijene ¢ine previsoke i

neprihvatljive za taj proizvod koji kupuje [30].

5.5.2. Cimbenik kvalitete

Kvaliteta je jedan od glavnih sredstava koje stru¢njaci koriste za pozicioniranje, kvaliteta ima
vrlo bitne posljedice u izvedbi samog proizvoda. Zbog toga je usko povezana sa vrijednos$cu i
zadovoljstvom potroSaca. Vaznost kvalitete najbolje opisuje sljedeca definicija: ,, Kvaliteta je
kada se nasi klijenti ponovno vrate k nama, a nasi proizvodi ne.” Ova definicija je usmjerena
potro$ac¢ima, odnosno kupcima koji kupuju proizvod te pokazuje da kvaliteta pocinje
potrebama kupaca, premaSuje zadovoljstvo kupaca i zavrSava zadrzavanjem kupaca I

ponovnom kupnjom proizvoda [32].
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5.5.3. Cimbenik marke

Marke se razlikuju prema udjelu, mo¢i i vrijednostima koje imaju na trzistu. Neke marke su
potpuno nepoznate, dok su neke postigle visok stupanj pozornosti na trziStu. Marka proizvoda
koja je jaka i poznata Sirem krugu kupaca ima visoku trzi$nu vrijednost. Marka ¢e imati vecu
vrijednost §to je ve¢a odanost marki te §to su jaCe asocijacije na sami spomen marke. Koliko je
marka vrijedna mjerimo razinom do koje su potroSaci spremni platiti viSe za marku u odnosu
na druge slicne i iste proizvode [32]. Svaki potrosa¢ sam odlucuje koju vrijednost pojedina
marka ima za njega te na osnovu toga donosi odluku o kupnji proizvoda. Potrosaci danas ne

kupuju proizvod, ve¢ ime marke.

5.5.4. Cimbenik zemlje podrijetla

Zemlja podrijetla kod potrosaca predstavlja kriterij percipirane vrijednosti proizvoda. U veéini
slucajeva potroSaC¢ ima vlastiti stav 1 percepciju o pojedinoj zemlji te kvaliteti njenih
proizvedenih proizvoda. Obi¢no se svi proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji percipiraju kao
kvalitetni ili nekvalitetni, te sam spomen odredene zemlje kod potroSaca izaziva odredeno
misljenje [21]. Potrosaci danas zele biti informirani o proizvodu koji kupuju jer zele da im

proizvod bude kvalitetan i siguran, a kako bi to postigli pazljivo gledaju deklaraciju.

5.5.5. Cimbenik dizajna
Dizajn predstavlja svojstva koja utje¢u na izgled i funkcije proizvoda u skladu sa zahtjevima
kupaca. Dobro dizajnirani proizvod bit ¢e ugodan za gledanje i jednostavan za koriStenje te ¢e

to privuci kupce na kupnju.

Dizajn stvara dodanu vrijednost proizvoda te se smatra jednim od najmoc¢nijih oruzja glede
diferenciranja i pozicioniranja proizvoda u odnosu na konkurente. Zahvaljuju¢i dizajnu velik
broj proizvoda ima tako znacajan ugled na trzistu. Dobar dizajn privlaci pozornost kod kupaca,
poboljsava ucinkovitost proizvoda te stvara jaku konkurentsku prednost na trziStu. U danasnje
vrijeme kupci sve vise cijene jednostavan i neupecatljiv dizajn, a da pritom proizvod bude

funkcionalan [21].

5.5.6. Cimbenik ambalaZe

Ambalaza je materijal koji po svom jedinstvenom sastavu $titi proizvod i produzuje njegovu
valjanost. Kvalitetno 1 atraktivno zapakirani proizvodi su dio suvremene trgovine, kakvoce
prehrane 1 zaStite zdravlja, okoliSa i gospodarskih interesa potroSaca. Ambalaza je bitan
¢imbenik trajnosti, uspjesnosti prodaje i cijene proizvoda [33]. Ambalaza ima veliku ulogu

prilikom donoSenja odluke o kupnji odredenog luksuznog kozmeti¢kog proizvoda jer ona ¢ini
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odraz svih funkcija i osobina proizvoda te ¢ini proizvod razli€it i originalan u odnosu na
konkurenciju. Proizvod i ambalaza moraju biti u skladu jer ambalaza pokrece kupceva osjetila

na nacin da docarava sliku proizvoda [21].

5.6. Pozicioniranje proizvoda

Kako bi se uopée moglo govoriti o postizanju emocionalne veze izmedu proizvoda i potroSaca,
vazno je 1 mjesto na kojem proizvod u trgovini stoji. Plasman proizvoda puno je viSe od
¢injenice da proizvodi izgledaju lijepo na razli¢itim mjestima odnosno policama odredene
trgovine. Postoji cijela znanost pozicioniranja proizvoda u trgovinama, a $to je bolje taj posao
obavljen, bit ¢e bolja i prodaja. Cijeli proces zapocinje mislju kako opcéenito potrosaci misle i
kako djeluju, reagiraju, odnosno kako se ponaSaju kada udu u trgovinu [20]. Dakle,
pozicioniranje krece od pretpostavke kako potrosaci misle i djeluju. Tako se svakodnevni
predmeti, poznatiji kao destinacijski proizvodi, ¢esto smjeStaju prema unutra$njosti ili u straznji
dio trgovine. Potrosa¢ mora pro¢i uz strateski postavljene proizvode, reagirati na njih, na putu
do svakodnevnih proizvoda. To znaci da potroSa¢ mora pro¢i pored polica drugih proizvoda,
ne bi li mu se svidio neki proizvod ili ¢ak viSe njih, samim time dulje ostaje u trgovini $to znaci
da ¢e duze biti izlozen marketingu trgovine. Na taj nacin trgovina zapravo kontrolira ono §to
potroSa¢ vidi i1 na neki nac¢in mu sugerira kako da to promatra. Proizvodi, znakovi, ponude i
promocije moraju biti postavljene u visini oiju $to omoguéuje trgovcima da privuku pozornost
potrosaca ili da ga odvrate. Na temelju toga, trgovine uz pomo¢ pozicioniranja proizvoda
manipuliraju proizvodima i potroSacima te tako mogu utjecati na povecanje ili smanjenje
prodaje odredenog proizvoda. Gotovo uvijek je to pozicioniranje strateSko i koristi se za

preusmjeravanje potrosaceve pozornosti do svog izvornog cilja [20].
Neke tehnike polozaja proizvoda kojima trgovine utje¢u na ponaSanje potroSaca su [20],

* prostor pregrade — stavljanje zajedno onih proizvoda koji se odnose jedni na druge,

« vertikalni prostor — proizvodi koji se prikazuju na vise polica,

* komercijalni poloZzaj — proizvodi s ve€om prodajnom cijenom imaju najpozeljniju
poziciju dok se oni ne toliko pozeljni stavljaju na zadnju policu,

* proizvod na rubu prostora — ako neki proizvod daje viSe profita, trgovac ¢e ga
staviti na bolju poziciju,

* trziSni udio — proizvodaci koji imaju najviSe prihoda nalaze se na mjestima koje

potrosaci mogu lako pronaci.
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6. HRANA | AMBALAZA

Put mnogih prehrambenih proizvoda, od mjesta nastanka do krajnjeg korisnika, u suvremenim
uvjetima kupovine nezamisliv je bez ambalaze. Na kvalitetu i zdravstvenu ispravnost hrane
utice i ambalaza u kojoj se ona Cuva i distribuira. Kako ¢e hrana biti upakirana zavisi prije svega
od samog prehrambenog proizvoda, ali i od drugih faktora. Od pakovanja prehrambenih
proizvoda ocekuje se da ocuva njihova nutritivna svojstva, zastiti namirnice od raznih
mehanicko-fizickih, kemijskih i mikrobioloskih utjecaja. Upakirani proizvod mora biti u skladu

sa na njemu ispisanom deklaracijom i rokom upotrebe [34].

6.1. Ambalaza za pojedine vrste hrane

Podrucje pakiranja hrane je kompleksno, S obzirom na specificna svojstva svake vrste hrane,
kao 1 uvjete Cuvanja, skladiStenja 1 distribucije odabir ambalaznog materijala zahtjeva pristup
sa puno paznje za svaki konkretni proizvod. Pravilan izbor ambalaznog materijala i nacina
pakiranja veoma je vazan za oCuvanje zdravstvene ispravnosti i nutritivne vrijednosti svakog

tipa hrane.

6.1.1. Konditorski i snack proizvodi

Konditorski proizvodi sadrze relativno malo vode, od 25% (zZele proizvodi) do gotovo nista
(Cokolada). Vazno je da ambalaza zadrzava vlagu proizvoda koji su imali kada su proizvedeni.
U suprotnom Secer kristalizira 1 daje neatraktivan izgled proizvoda, a na ¢okoladi se moze
pojaviti siva boja ako temperatura varira. Omot od aluminijske folije moze donekle smanjiti
OVvU pojavu, jer ova folija reflektira svijetlost i toplinu i §titi hranu da ne prima nezeljene okuse

iz okruzenja [3].

Osim S§to $titi proizvod ona je i ukrasna folija i pogodna je za takve proizvode, koje se Cesto
kupuju neplanirano. Bombonjere osim §to su u aluminijskom omotu pakiraju se jos$ i u papirnate

kutije. Za mnoge poslastice, gdje je aroma vazno svojstvo vrecica mora biti nepropusna [3].

Osnovno obiljezje snack proizvoda u nutritivnom smislu je visok sadrzaj suhe tvari. Kod tvrdih
i hrskavih proizvoda sadrzaj suhe tvari je vec¢i od 97%, jedan od primjera takvih proizvoda je
krumpirov Cips. Visok sadrzaj suhe tvari je obiljezje takvih proizvoda koji daje relativnu
sigurnost od rizika mikrobioloSkog kvarenja. Ambalaza snack proizvoda mora biti otporna na
prolazak vlage i kisika. Za pakiranje se najvise koriste metalizirane PP folije, razni laminati i
plasti¢ne doze. Svi oblici pakiranja moraju u pravilu biti jednostavni za otvaranje, transport i

skladistenje [3].
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7. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje je provedeno putem ankete koja je bila izradena u alatu Google Forms. Anketa je
bila u potpunosti anonimna, a ispitanici su online odgovarali na pitanja vezana uz ponasSanje
potrosaca i ¢imbenike koji utje¢u na kupnju prehrambenih proizvoda. Za prikupljanje podataka
koriSten je anketni upitnik, koji se sastoji od 35 pitanja, od kojih su prva Cetiri pitanja opce i
demografske prirode. Od petog do sedamnaestog pitanja pokusavalo se saznati od ispitanika
op¢enito o njihovom ponasanju tijekom kupnje i ¢imbenicima na ambalazi koji su im bitni
prilikom kupnje. Od osamnaestog pa do zadnjeg pitanja, upitnik se fokusirao na dvije grupe
prehrambenih proizvoda. Kako bih lakse ispitali ispitanike, odabrane su razli¢ite ambalaZe dvije
grupe prehrambenih proizvoda. Temeljni elementi istrazivanja su ambalaza konditorskih i
snack proizvoda. U anketi se nalazilo sest mlije¢nih ¢okolada razli¢itih stilova i Sest razli¢itih
stilova Cipsa sa okusom paprike.

Cilj ovog rada bio je ispitati potrosace koji ¢imbenici ambalaze, i u kojoj mjeri, imaju utjecaja
na njihovu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda na trzistu.

Svakom ispitaniku poslan je link na anketu koju mogu ispuniti, u prilogu na kraju rada
prikazana je anketa. IstraZivanje je provedeno u trajanju od 20 dana, odnosno u razdoblju od

04. travnja 2019. godine do 24. travnja 2019. godine. Veli¢ina uzorak obuhvaca 82 ispitanika.

7.1. Rezultati anketnog istraZivanja
U rjesavanju ankete je sudjelovalo 82 osobe, od toga 20 (24,4%) muskog i 62 (75,6%) Zenskog
spola.

Spol

82 odgovora

[ Wi
oM

Slika 7. Rezultati ankete- Spol
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Najvise ispitanika je starosti od 21 do 35 godine i to njih 54 (65,9%), 10 osoba ima do 20 godina
(12,2%), 9 osoba je izmedu 46 do 55 godina (11%), od 36 do 45 godina ima 8 ispitanika (9,8%)
i samo 1 osoba ima od 56 do 65 godina (1,2%).

Dob

82 odgovora

@ do 20 godina

@ od 21 do 35 godina
@ od 36 do 45 godina
@ od 46 do 55 godina
@ od 56 do 65 godina

Slika 8. Rezultati ankete- Dob

Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju $kolu i to njih 43 (52,4%), zatim visoko obrazovanje u
koje se ubrajalo: zavrSeni preddiplomski studij i zavrSeni diplomski studij ima 39 (47,6%)

ispitanika, a nitko od ispitanika nije sudjelovao u anketi sa samo zavr§enom osnovnom $kolom.

Struéna sprema

82 odgovora

@ Osnovna skola
@ Srednje obrazovanje
@ Visoko obrazovanje

Slika 9. Rezultati ankete- Stru¢na sprema
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Sto se ti¢e poslovnog statusa, vecina ispitanika je zaposleno i to njih 49 (59,0%), 20 osoba su
studenti (24,1%), nezaposlenih je 11 osoba (13,3%), a 3 0sobe su ucenici/srednjoskolci (3,6%).

Anketni upitnik nije ispunio niti jedan umirovljenik.

Status

82 odgovora

® Ucenik
@ Student
Zaposlen
@ Umirovljenik
3,6% @ Nezaposlen

Slika 10. Rezultati ankete- status

Pitanja u nastavku bila su opéenita pitanja, 0 utjecaju raznih ¢imbenika na odabir proizvoda
poput: ambalaze, dominantne boje na ambalazi, kvalitete izvedbe ambalaze, podrijetla i sastava
proizvoda, cijene, sklonosti kupovini iz navike, sklonosti marki ili brendu, oglasavanje, te
smjestaju proizvoda na polici u trgovini.

Na pitanje ,,Koliko vam je bitan izgled ambalaze nekog proizvoda‘ ispitanici su odgovorili da
ima je izgled ambalaze bitan. Toc¢nije, samo 3 (3,7%) ispitanika odabrali su broj 1 koji je
oznacavao da im izgled ambalaZze nije bitan. Broj 2 odabralo je 4 (4,9%) ispitanika koji je
oznacavao da im je izgled ambalaze djelomi¢no bitan. 23 (28%) ispitanika odabralo je broj 3
koji je oznacavao da niti im je ambalaza bitna, niti im nije. Broj 4 odabralo je najvise ispitanika
njih 35 (42,7%) i time potvrdo da im je izgled ambalaze bitan. 17 (20,7%) ispitanika odlu¢ilo

se za broj 5 koji je oznacavao da im je izgled ambalaZe u potpunosti bitan.
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Koliko vam je bitan izgled ambalaze nekog proizvoda?
82 odgovora

40

35 (42,7 %)

30

20 23 (28 %)

17 (20,7 %)

3(3.7 %)
4(4,9 %)

1 2 3 4 5

Slika 11. Rezultat ankete- Koliko vam je bitan izgled ambalaZe nekog proizvoda

Na sljede¢em pitanju ispitanici su morali za svaki od ponudenih Kkarakteristika proizvoda
odabrati redoslijed vaznosti koji za njih ima svaka od navedenih karakteristika ambalaZze.
Karakteristike su bile ocijenjene ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu broj 1 oznacava potpunu
nevaznost, broj 2 prili¢nu nevaznost, broj 3 niti vaznost, niti nevaznost, broj 4 prili¢nu vaznost
I broj 5 izrazitu vaznost (Slika 12.).

Funkcionalnost 45 osoba smatra izrazito vaznom karakteristikom, 20 osoba smatra prilicno
vaznom karakteristikom, da je funkcionalnost prili¢no nevazna karakteristika smatra 6 osoba,
8 osoba je indiferentno, dok potpuno nevaznom karakteristikom smatra 3 osobe.

Zastita proizvoda je za 8 osoba nije presudna, 17 osobe zastitu proizvoda smatraju prilicno
vaznom, za 48 ispitanika zastita proizvoda je izrazito vazna, priliéno nevazna je za 6 ispitanika,
a za 3 osobe za$tita proizvoda je potpuno nevazna.

Informacije prilicno vaznim smatra 16 ispitanika, za 17 osoba je indiferentno, dok su za 35
ispitanika informacije izrazito vazne, za 11 ispitanika informacije su priliéno nevazan i za 3
osobe su informacije potpuno nevazne.

Vizualnu privla¢nost za 16 ispitanika nije presudna, prili¢no vaznim smatra njih 22, zatim 27
ispitanika vizualnu privlacnost smatraju izrazito vaznom karakteristikom, za 14 ispitanika je
vizualna privla¢nost priliéno nevazno, a za 3 potpuno nevazna karakteristika. Trajnost je za
polovicu ispitanika, odnosno njih 43 izrazito vazno, prili¢no vazno je za 17 osoba, indiferentno
je 11 ispitanika, 8 ispitanika trajnost smatra prili¢no nevazno, a 2 osobe potpuno nevaznom

karakteristikom.
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Prikladnost za transport/skladiStenje 31 ispitanik smatra da je to izrazito vazna karakteristika,
prilicno vazna karakteristika je za 19 ispitanika, 21 osoba je indiferentna, prikladnost za
transport/skladistenje je prilicno nevazno za 10 ispitanika, a za 1 osobu potpuno nevazna
karakteristika.

Oblika ambalaze za 29 ispitanika nije presudna karakteristika, za 11 ispitanika oblik ambalaze
je izrazito vazan, dok je za 9 ispitanika potpuno nevazan, 21 ispitanik smatra oblik prili¢no
vaznom karakteristikom, a 12 ispitanika prilicno nevaznom Karakteristikom.

Ekolosku prihvatljivost 34 ispitanika smatra izrazit vaznom karakteristikom, 10 osoba prili¢no
vaznom, indiferentno je 12 ispitanika, 13 ispitanika ekolosku prihvatljivost smatra prili¢no

nevaznom, a 3 ispitanika potpuno nevaznom karakteristikom.

Odredite redoslijed vaznosti koji za Vas ima svaka od navedenih
karakteristika ambalaZze: (Karakteristike ocijenite ocjenama od 1 do 5,
pri Cemu broj 1 oznacava najmanju, a broj 5 najveéu vaznost.)

T .2 3 EN4 EES

40

20

Funkcionalnost Zastita proizvoda Informativnost Vizualna privliaénost

Trajnost Prikladnost za transport/skladistenje Oblik Ekoloska prihvatljivost

Slika 12. Rezultat ankete- Redoslijed vaznosti karakteristika ambalaze



Zatim je bilo pitanje odredite redoslijed vaznosti koji za Vas ima svaka od navedenih
informacija s ambalaze. Karakteristike su bile ocijenjene ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu broj 1
oznacava potpunu nevaznost, broj 2 prili€énu nevaznost, broj 3 niti vaznost, niti nevaznost, broj
4 prili¢nu vaznost i broj 5 izrazitu vaznost (Slika 13).

Naziv proizvodaca 4 ispitanika smatra potpuno nevaznom, za 7 0soba je naziv proizvodaca
prili¢no nevazna, indiferentno je za 27 ispitanika, 24 ispitanika naziv proizvodaca smatra
prilicno vaznom informacijom, a 20 ispitanika ju smatraju izrazito vaznom.

Logo je za 20 ispitanika prilicno vazna informacija, 30 osobe je indiferentno, za 9 ispitanika je
izrazito vazan, priliéno nevaznim ga smatra 18 ispitanika i za 5 ispitanika je logo potpuno
nevazna informacija.

Opis proizvoda i sastav za 20 ispitanika je indiferentno, odnosno nemaju konkretan stav, za 5
osoba je prilicno nevazna, niti jednom ispitaniku opis proizvoda i sastav nije izrazito nevazna,
dok je za 22 osobe prili¢no vazno, a za 35 ispitanika izrazito vazna informacija.

Upute za upotrebu 17 ispitanika nema konkretan stav, zatim prilicno nevaznim smatra 5
ispitanika, dok priliéno vaznim smatra 23 osobe, 37 ispitanika smatra izrazito vaznom
informacijom, a niti jedan ispitanik upute za upotrebu smatra potpuno nevaznom informacijom.
Datum proizvodnje i rok upotrebe 10 ispitanika nema konkretan stav, za 9 ispitanika su prili¢no
vazne, a za 2 osobe prili¢no nevazne, potpuno nevazni nisu niti jednom ispitaniku, dok su
datum proizvodnje i rok upotrebe izrazito vazni za vise od pola ispitanika odnosno njih 62.
Ekoloske oznake prili¢no vaznim smatra 22 ispitanika, za 23 osobe nemaju konkretan stav, dok
su za 22 ispitanika ekoloske oznake izrazito vazne, za 11 ispitanika su prilicno nevazne i za 4
osobe ekoloske oznake su potpuno nevazne.

Bar ili QR kod 22 ispitanika smatra potpuno nevaznom informacijom, priliéno nevazna
informacija je za 19 ispitanika, 16 ispitanika je indiferentno, prili¢no vazna informacija je za
12 ispitanika, a 13 ispitanika smatra da je bar ili QR kod izrazito vazna informacija.

Oglasne poruke 32 ispitanika nemaju konkretan stav, prili¢no vaznim smatra njih 11, zatim 18
ispitanika oglasne poruke smatra izrazito vaznim informacijama, za 15 ispitanika su oglasne

poruke prili¢no nevazne, a za 3 ispitanika potpuno nevazne informacije.
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Odredite redoslijed vaznosti koji za Vas ima svaka od navedenih
informacija s ambalaze: (Karakteristike ocijenite ocjenama od 1 do 5, pri
¢emu broj 1 oznacava najmanju, a broj 5 najveéu vaznost.)

GO-1 . 2 3 EN4 HEES

40

20

MNaziv proizvodata Logo Opis proizvoda i sastav Upute za upotrebu

Datum proizvodnje i rok Ekoloske oznake Bar il QR kod Oglasne poruke (npr.
upotrebe Novol, 20% gratis_)

Slika 13. Rezultat ankete- Redoslijed Vaznosti informacija na ambalazi

Pitanje dogada li se da prilikom kupovine zbog privlaénog dizajna i komunikacijske poruke
ambalaze uzmete proizvod s police 1 kupite ga, iako ranije niste planirali njegovu kupovinu
ispitanici su odgovorili da 37 (45,1%) njih ponekad kupi neplanirani proizvod, za rijetko
neplanirani proizvod kupi 18 (22%) ispitanika, 17 (20,7%) ispitanika se ¢esto pronaslo u takvoj
situaciji, a njih 6 (7,3%) ispitanika Cesto kupi proizvod zbog privlaénog dizajna i
komunikacijske poruke, iako ranije niste planirali njegovu kupovinu. Samo 4 (4,9%) ispitanika

nikad nije kupilo neplanirani proizvod.
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Dogada li se da prilikom kupovine zbog privlacnog dizajna i
komunikacijske poruke ambalaze uzmete proizvod s police i kupite ga,
iako ranije niste planirali njegovu kupovinu?

82 odgovora

@ Nikada
® Rijetko
Ponekad
® Cesto
@ Uvijek

R

4,9%

Slika 14. Rezultati ankete- Neplanirana kupnja proizvoda

Na pitanje da li cijena utjece na odabir proizvoda 20 (24,4%) ispitanika u potpunosti se slaze s
tom tvrdnjom, a njih 37 (45,1%) reklo je da se slaze s tvrdnjom. Njih 17 (20,7%) opredijelilo
se za odgovor niti se slazem, niti se ne slazem, dok se 5 (6,1%) ispitanika djelomi¢no ne slaze,
a samo 3 (3,1%) ispitanika se u potpunosti ne slaze s time da na odabir proizvoda utjece cijena

samog proizvoda.

Na odabir proizvoda veliki utjecaj ima cijena samog proizvoda.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
@ Ne slazem se
Niti se slazem, niti se ne slazem
@® sSlazem se
3,7% @ U potpunosti se slazem

oW

6,1%

Slika 15. Rezultati ankete- Utjecaj cijene na proizvoda

Kada se govori o tome utjece li kvaliteta izvedbe ambalaZe na odabir proizvoda ¢ak 34 (41,5%)
ispitanika odgovorilo je da se slaze s tom tvrdnjom. 15 (18,3%) ispitanika se ne slaze s

navedenom tvrdnjom. Niti se slaZu, niti se ne slazu odabralo je 24 (29,3%) ispitanika, dok se 7
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(5,5%) ispitanika u potpunosti slaze, 2 (2,4,%) ispitanika se u potpunosti ne slaze s time da na

odabir proizvoda utjece kvaliteta izvedbe ambalaze.

Na kvalitetu proizvoda utjeCe kvalitetna izvedba njegove ambalaze.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
® Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
8 59 ® Slazem se
=0 2,4% @ U potpunosti se slazem
_"-ﬂ

Slika 16. Rezultati ankete- Na kvalitetu proizvoda utjece kvalitetna izvedba ambalaze

Zanimljivi su podaci dobiveni ispitivanjem tvrdnje utjece li na odabir proizvoda dominantna
boja na ambalazi. Naime, 27 (32,9%) ispitanika odgovorilo je da se niti slaze, niti ne slaZe.
Zatim isti broj ispitanika njih 27 (32,9%) slaze s tvrdnjom dok se u potpunosti s tvrdnjom slaze
samo 3 (3,7%) ispitanika. S druge strane 23 (28%) ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a u

potpunosti se ne slazu da na odabir proizvoda utjec¢e dominantna boja na ambalazi njih 2 (2,4%).

Na odabir proizvoda utjeGe dominantna boja na ambalazi.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
@ Ne slaZzem se

3,7% Niti se slazem, niti se ne slazem
@ Slazem se

“ @ U potpunosti se slazem
— |

2,4%

Slika 17. Rezultati ankete- Dominantna boja na ambalazi
Dobiveni rezultati na pitanje da li na odabir proizvoda utjecu podrijetla i sastava proizvoda su
da se 37 (45,1%) ispitanih s tom se tvrdnjom slaze, dok se u potpunosti slaze njih 25 (20,5%).
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Zatim, 13 (15,9%) ispitanika nema konkretan stav dok ih se 5 (6,1%) ne slaze, a 2 (2,4%)

ispitanika se u potpunosti ne slaZe, tj. nije im bitan sastav i porijeklo proizvoda

Prilikom kupnje proizvoda bitan mi je sastav i porijeklo proizvoda.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem

® Ne slazem se

@ Niti se slazem, niti se ne slazem
2,4% ® Slazem se

@ U potpunosti se slazem

6,1%

Slika 18. Rezultati ankete- Sastav i porijeklo proizvoda

Jos jedna od kategorija koja se ispitivala ovim anketnim upitnikom bila je tvrdnja da na odabir
proizvoda utjec¢e sklonost kupovini iz navike. Najvise, 45 (54,9%) ispitanika ponekad kupuje
proizvod iz navike. 2 (28%) ispitanika je potvrdilo da kupuje proizvod samo iz navike, a njih

14 (17,1%) ne kupuju proizvod iz navike.

Da li kupujete neki proizvod samo iz navike?

82 odgovora

® Da
@ Ponekad
@ Ne

Slika 19. Rezultati ankete- Kupovina proizvoda iz navike

Na pitanje dogodi li se kada da zbog oblika ambalaze ne kupite proizvod ispitani su odgovorili

sljedece. 32 (39%) ispitanika ponekad ne kupi proizvod ako mu se ne svida oblik ambalaze, 28
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(34,1%) izjasnilo se da se rijetko nadu u takvoj situaciji, a na 20 (24,4%) ispitanika oblik
ambalaze nema nikakav utjecaj kod odabira proizvoda. Cesto je odabralo samo 2 (2,4%)

ispitanika, a uvijek niti jedan ispitanik.

Dogodi li se kada da zbog oblika ambalaZe ne kupite proizvod?
82 odgovora

® Nikad
® Rijetko
@ Ponekad
® Cesto
@ Uvijek

Slika 20. Rezultati ankete- Oblik ambalaze

Anketnim upitnikom ispitivalo se i utjece li na odabir proizvoda sklonost odredenoj marki,
odnosno brendu. Polovica ispitanika, njih 44 (53,7%) slaze se sa tvrdnjom, dok se u potpunosti
slaze 6 (7,3%). Uopce se ne slaze 2 (2,4%) ispitanika, 10 (12,2%) ispitanika se ne slaze, a 20

(24,4%) ispitanika niti se slaZe, nit se ne slaze s tvrdnjom da su skloni ,,svojoj* marki/brendu.

Prilikom kupnje sklon/a sam ,svojoj“ marki/ brendu.
82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
® Ne slazem se
@ Niti se slazem, niti se ne slazem

® Slazem se
2,4% @ U potpunosti se slazem

—4*

24,4%

Slika 21. Rezultati ankete- Sklonost marki/ brendu

Na sljedece pitanje na odabir proizvoda utjeCe njegovo oglasavanje rezultati pokazuju kako se
31 (37,8%) ispitanika niti, slaze niti ne slaze tvrdnjom. 29 (35,4%) ispitanika se slaze, a 16
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(19,5%) se ne slaze. U potpunosti se s tvrdnjom slaze samo 2 (2,4%) ispitanika i njih 4 (4,9%)

ispitanika u potpunosti se ne slaze da na odabir proizvoda utjece njegovo oglasavanje.

Na odabir proizvoda utjeCe njegovo oglasavanje.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem

® Ne slazem se

() Niti se slazem, niti se ne slazem
2.4% ® Slazem se

@ U potpunosti se slazem

4,9%

Slika 22. Rezultati ankete- Oglasavanje proizvoda

Na pitanje smatrate li da na odabir proizvoda bitan utjecaj ima smjestaj/polozaj proizvoda na
policama 62 (76,6%) je reklo da ima bitan utjecaj smjestaj/ polozaj prilikom odabira proizvoda,
a 20 (24,4%) ispitanika smatra da smjestaj/ polozaj proizvoda nema nikakav utjecaj prilikom

odabira proizvoda.

Smatrate li da na odabir proizvoda bitan utjecaj ima smjestaj/ polozaj
proizvoda na policama.

82 odgovora

® Da
® Ne

Slika 23. Rezultati ankete- Pozicioniranje proizvoda
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7.2. Rezultati anketnog istrazivanja-dvije grupe prehrambenih proizvoda

Od osamnaestog pa do zadnjeg pitanja, sa konkretnim pitanjima ispitivao se utjecaj ambalaze
na potencijalne kupce. Anketa se fokusirala na dvije grupe prehrambenih proizvoda. Temeljni
elementi istrazivanja su ambalaza konditorskih i snack proizvoda. Taj dio ankete se odnosio na
konkretan prehrambeni proizvod, odnosno Sest vrsta mlije¢ne ¢okolade i Sest vrsta Cipsa sa
okusom paprike. U anketi su ispitanici odgovarali: koju bi od ponudenih ¢okolada i ¢ipsa kupili,
§to su prvo uodili na ambalazi, koja im je boja najprihvatljivija ambalazi za ¢okoladu i ips, te
Sto kod njih ima najveci utjecaj na kupovinu proizvoda. U grafovima koji slijede vidljivi su
rezultati istrazivanja za prvu grupu prehrambenih proizvoda, odnosno mlije¢nih ¢okolada.
Anketni uzorci pomocu kojih su ispitanici odgovarali na postavljena pitanja prikazani su na

Slici 24.

1. Kandi milk 2. Schogetten 3. Villars

ALPINE MILK cubc':ows?‘

MITWY 3502 (o)

Slika 24. Anketni uzorak Sest mlije¢nih ¢okolada razlicitih stilova

Istrazene su Sest razli¢itih ambalaza mlijecnih cokolada. Svi sudionici odgovorili su $to im je
prvo privuklo paznju. Po pitanju pakiranja Kandi milk ¢okolade, najveci broj ispitanika prvo je
primijetio grafiku njih 39%, slijedec¢ih 28% ispitanika prvo je privuklo logo proizvodaca, 19,5%
ispitanika privukao je natpis proizvoda, zatim 11% ispitanika privukla je boja, a samo 2,4%

ispitanika informacije na ambalazi koje se odnose na proizvod odnosno ¢okoladu.
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Sto Vam je prvo privuklo paznju na Kandi milk okoladi?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

Informacije
@ Logo proizvodaca

2.4% @ Natpis proizvoda (tekst)

\~

Slika 25. Privla¢nost ambalaze Kandi milk ¢okolade

Sto se ti¢e ambalaze Schogetten ¢okolade, kao dominantan faktor privla¢nosti odabrana je
grafika koju su odabrali 40,2% ispitanika, boja je privukla 28% ispitanika. Zatim slijedi logo
proizvodaca s 17,1% te naposljetku natpis proizvoda koji je privukao 14,6% ispitanika.

Informacije niti jednom ispitaniku nisu prvo privukle paznju na ambalazi Schogetten ¢okolade.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Schogetten ¢okoladi?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja
Informacije
@ Logo proizvoda
@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 26. Privla¢nost ambalaze Schogetten ¢okolade

Podaci za Villares ¢okoladu su slijedeci, grafiku je odabralo 36,1%, logo proizvodaca 19,3%,
nesto manje privlacna je boja s 18,3% ispitanika, zatim slijedi natpis proizvoda 15,7% i

informacije koje su prvo privukle paznju 10,8% ispitanika.
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Sto Vam je prvo privuklo paznju na Villares ¢okoladi?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

@ Informacije

® Logo proizvodada

@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 27. Privla¢nost ambalaZe Villares ¢okolade

Po pitanju pakiranja Milka ¢okolade, logo proizvodaca kao dominantan faktor odabralo je
43,4% ispitanika. Nesto manje ispitanika prvo je primijetilo boju 32,5%, zatim je 14,5%
ispitanika prvo primijetilo natpis proizvoda te grafiku 9,6% ispitanika. Informacije niti jednom

ispitaniku nisu prvo privukle paznju.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Milka ¢okolade?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

@ Informacije

® Logo proizvodaca

@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 28. Privla¢nost ambalaze Milka ¢okolade

Ambalaza Ritter sport cokolade, kao dominantni faktor privla¢nosti ispitanici su odabrali boju
s 32,5%. Logo proizvodaca je prvenstveno zamijetilo 25,3% ispitanika, grafiku 21,7%, natpis
proizvoda 12% i informacije 8,4% ispitanika.
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Sto Vam je prvo privuklo paznju na Ritter sport ¢okoladi?
82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

8.4% @ Informacije

® Logo proizvodaéa

@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 29. Privla¢nost ambalaze Ritter sport Cokolade

Sto se ti¢e ambalaze Dorina ¢okolade, kao dominantan faktor ispitanici su odabrali boju njih
47%. Slijedecih 25,3% ispitanika privukao je logo proizvodaca, zatim slijedi grafika s 25,4%,

informacije s 9,6 % te naposljetku natpis proizvoda sa svega 6% ispitanika.

Sto Vam je prvo privuklo paZnju na Dorina ¢okoladi?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja
@ Informacije

@ Logo proizvodaca
@ Natpis proizvoda

Slika 30. Privla¢nost ambalaZe Dorina ¢okolade

Na pitanje koju bi mlije¢nu ¢okoladu od Sest ponudenih kupili, ispitanici su se odlucili za
najpoznatiju ¢okoladu Milku i to njih 39,3%. 21,4 % ispitanika odlucilo se za Ritter Sport
¢okoladu, Schogetten ¢okoladu odabralo je 16,7% ispitanika, nesto manje 11,9% ispitanika
odlucilo se za Dorina ¢okoladu i 6 % ispitanika za Kandi milk ¢okoladu. Najmanje poznatu

cokoladu od navedenih, Villares ¢okoladu odabralo je samo 4,8% ispitanika.

48



Koju bi ¢okoladu od navedenih kupili?

82 odgovora

@ Kandi milk
@ Schogetten
@ Villars
@ Milka
@ Ritter sport

w ® Dorina

4.8%

Slika 31. Odabir o kupnji ponudenih ¢okolada

Prilikom kupnje na odabir proizvoda najveéi utjecaj za ¢ak 74,1% ispitanika ima kvaliteta
proizvoda, za 16,5% ispitanika cijena, porijeklo proizvoda najve¢i utjecaj ima na 8,2%

ispitanika, a na samo 1,2% ispitanika najveci utjecaj ima oblik ambalaZe.

Prilikom kupnje na odabir ¢okolade najveéi utjecaj ima?

82 odgovora

® Cijena

@ Oblik ambalaze

@ Kvaliteta proizvoda
@ Forijeklo proizvoda

1,2%

Slika 32. Utjecaji na odabir ¢okolade prilikom kupnje

U pitanju koja je najprihvatljivija boja za ambalazu ¢okolade iz navedenih primjera ispitanici
su kao najdominantniju i najprihvatljiviju odabrali ljubicastu boju, ¢ak njih 50%. 31% ispitanika
odlucilo se za plavu, a 10,7% za zelenu. Bijelu boju odabralo je 6% ispitanika, a sivu 2,4%

ispitanika za najprihvatljiviju boju ambalaze za cokoladu.
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Koja Vam je najprihvatljivija boja ambalaze za cokoladu? (izaberite boju
sa fotografija iz gore navedenih primjera)

82 odgovora

® Zclena
@ Plava
@ Ljubiéasta

® Siva
. ® Gijela

Slika 33. Najprihvatljivija boja ambalaze za ¢okoladu

U slijede¢im grafovima prikazani su rezultati istraZivanja za drugu skupinu prehrambenih
proizvoda, odnosno razli¢itih pakiranja ¢ipsa sa okusom paprike. Anketni uzorci $est razli¢itih

stilova ambalaze sa okusom paprike vidljivi su na Slici 34.

1. Cipi &ips 2.Lay's 3. My Chips

6. Crusti Croc

Slika 34. Anketni uzorak Sest razli€itih stilova ¢ipsa sa okusom paprike
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Kao i na primjeru mlije¢ne ¢okolade svi sudionici odgovorili su na pitanje $to im je prvo
privuklo paznju. Po pitanju pakiranja Cipi ¢ipsa, najveéi broj ispitanika prvo je primijetio
grafiku njih 50%, slijede¢ih 22,6% ispitanika prvo je privukla boja, 15,5% ispitanika privukao
je logo proizvodaca, zatim 9,5% ispitanika natpis proizvoda, a samo 2,4% ispitanika

informacije na ambalazi koje se odnose na upakirani proizvod.

Sto Vam je prvo privuklo paZnju na ambalazi Cipi éips?
82 odgovora

2,4%

AR
@

@ Grafika (slike, ilustracij)
® Boja
Informacije
@ Logo proizvodada
@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 35. Privla¢nost ambalaze Cipi ¢ips

Sto se ti¢e ambalaZze Lay's &ipsa koji je po obliku proizvoda razli¢it od ostalih, dominantan
faktor privla¢nosti odabrana je grafika koju su odabrali 41,9% ispitanika, boja je privukla 24,4%
ispitanika. Zatim slijedi natpis proizvoda s 17,4% te logo proizvodaca Koji je privukao 14,6%

ispitanika i naposljetku informacije koje su privukle paznju 4,7% ispitanika.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Lay's &ipsa?
82 odgovora

4,7%
@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja
Informacije
@ Logo proizvodada
@ Natpis proizvoda (tekst)

Slika 36. Privla¢nost ambalaze Lay's Cipsa
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Rezultati za My Chips su slijede¢i, kao dominantan faktor ispitanici su odabrali boju s 39,9%
koja se vidno razlikovala od drugih primjera ambalaze. Natpis proizvoda i grafika privukle su
podjednak broj ispitanika i to njih 23,8%. Ne$to manje privlatan im je logo proizvodaca s

11,9%, a najmanje informacije koje su privukle paznju samo 1,2% ispitanika.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi My Chips?

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja
23,8% |nfOfmaCije
@ Logo proizvodaca
@ Natpis proizvoda (tekst)

82 odgovora

1,2%

23,8%

Slika 37. Privla¢nost ambalaze My Chips

Po pitanju pakiranja Kannan Chips, grafiku kao dominantan faktor odabralo je 35,4%
ispitanika. Nesto manje ispitanika prvo je primijetilo logo proizvodaca njih 31,7%, zatim je
15,9% ispitanika prvo primijetilo natpis proizvoda te boju 12,2% ispitanika. Informacije na

Kannan Chips ambalazi su privukle paznju 4,9% ispitanika.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Kannan Chips?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

Informacije
® Logo Proizvodaca

4.9% @ Natpis proizvoda

Slika 38. Privla¢nost ambalaze Kannan Chips

Ambalaza Pringles Cips je znatno drugacija od konkurencije po obliku pa i po cijeni samog

proizvoda. Dominantan faktor privlacnosti ispitanici su odabrali logo proizvodaca s 47,1% koji
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se nalazi na samom vrhu pakiranja i poprili¢no je velik, stoga je vecini ispitanika privukao
paznju. Grafiku je prvenstveno zamijetilo 23,5% ispitanika, natpis proizvoda i informacije

privukle su podjednak broj ispitanika s 10,6%, a 8,2% ispitanika privukla je boja ambalaze.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Pringles?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)

® Boja
Informacije
@ Logo proizvodaca
@ Natpis proizvoda (tekst)

8,2%

Slika 39. Privla¢nost ambalaze Pringles

Drugacija po obliku ambalaze od konkurencije je i pakiranje Crusti Croc. U ovom slucaju kao
dominantan faktor ispitanici su odabrali boju s 43%. Slijede¢ih 23,3% ispitanika privukao je
logo proizvodaca, zatim slijedi grafika s 19,8%, natpis proizvoda s 9,3% te informacije

proizvoda sa svega 4,7% ispitanika.

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Crusti Croc?

82 odgovora

@ Grafika (slika, ilustracija)
® Boja

Informacije
@ Logo proizvodaca
@ Natpis proizvoda

Slika 40. Privla¢nost ambalaze Crusti Croc

Na pitanje koju bi ¢ips od Sest ponudenih kupili, ispitanici su se odlucili za najpoznatiji Pringles
i to njih 45,9%. 25,9% ispitanika odlugilo se za Cipi &ips, Lay's ¢ips odabralo je 14,1%
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ispitanika, neSto manje 8,2% ispitanika odlucilo se za Crusti Croc. 6,5 % ispitanika kupilo bi

My Chips i za Kannan Chips odlucilo se 2,4% ispitanika.

Koji bi Cips od navedenih kupili?
82 odgovora

® Cipi cips

® Lay's

@ My Chips

@ Kannan Chips
@ Fringles

@ Crusti Croc

2,4 /

6,5%

Slika 41. Odabir o kupnji ponudenih ¢ipsa

Prilikom kupnje na odabir proizvoda najveci utjecaj za 59,3% ispitanika ima kvaliteta
proizvoda, za 31,4% ispitanika cijena. Porijeklo proizvoda i oblik ambalaze imaju podjednaki

utjecaj na kupnju proizvoda za koji se odlucilo 4,7% ispitanika.

Prilikom kupnje na odabir ¢ipsa najvedi utjecaj ima?
82 odgovora

@ Cijena
@ Oblik ambalaze

@ Kuvaliteta proizvoda
4,7% .. .
@ Porijeklo proizvoda

4,7%

Slika 42. Utjecaji na odabir Cipsa prilikom kupnje

U pitanju koja je najprihvatljivija boja za ambalazu ¢ipsa iz navedenih primjera ispitanici su

kao najdominantniju i najprihvatljiviju odabrali crvenu boju, ¢ak njih 78%. 13% ispitanika
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odlucilo se za zutu, a 10,7% za narancastu boju. Zelenu i crnu boju odabralo je 1,2% ispitanika,

dok bijela boja nije bila odabrana za najprihvatljiviju boju ambalaze za ¢ips sa okusom paprike.

Koja Vam je najprihvatljivija boja ambalaze za cips? (izaberite boju sa
fotografija iz gore navedenih primjera)

82 odgovora

® Zelena

@ Crvena

O Zuta

@ Naranéasta
1.2% @® Cma

® Bijela

10,7%

1.2%

Slika 43. Najprihvatljivija boja ambalaze za Cipsa
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8. ZAKLJUCAK

Svrha ambalaze je zastititi proizvod od vanjskih utjecaja od trenutka pakiranja, do trenutka
uporabe. Dvije najosnovnije funkcije ambalaze prehrambenih proizvoda su zastita hrane od
utjecaja faktora kvarenja i informiranje potroSaca o proizvodu. Dizajn i elementi dizajna
ambalaze imaju snazan utjecaj na potrosace prilikom odabira proizvoda. Budu¢i da je ambalaza
bitan Cinitelj trajnosti i uspjesnosti prodaje, vazno je da za kreiranje dobre ambalaze proizvodaci
usvajaju zelje potrosaca, prate njihove emocije i usvajaju trendove trzista.

Ponasanje potrosaca pri kupnji proizvoda je slozena interakcija svih unutarnjih i vanjskih
¢imbenika, odnosno osobnih, druStvenih i psiholoskih ¢imbenika. Na donoSenje odluke o
kupnji utjecu i sami ¢imbenici proizvoda.

Cijena proizvoda igra vaznu ulogu prilikom donosenja odluke, zatim je tu kvaliteta samog
proizvoda te marka proizvoda kojoj potrosa¢i mogu biti skloni. Stoga se anketom htjelo
prikupiti podatke kako bi vidjeli koji to ¢cimbenici najvise utje¢u na potrosaca i njegovu odluku
o kupnji prehrambenih proizvoda iz konkretnih primjera mlije¢ne ¢okolade i Cipsa sa okusom
paprike.

Prema rezultatima ankete koju su ispunili 82 ispitanika vidljivo je da za 42,7% ispitanika izgled
ambalaze nekog proizvoda bitan, dok za samo 3,7% ispitanika izgled ambalaze nije bitan.
Takoder, prema anketnim rezultatima najvaznije karakteristike ambalaZe su zastita proizvoda,
funkcionalnost i trajnost proizvoda, a najmanje bitna karakteristika je oblik ambalaze. Da
potrosac¢i budu sigurni u trajnost proizvoda bitan ima je otisak datuma proizvodnje i rok
upotrebe na ambalazi. Cijena i kvalitetna izvedba ambalaze su na prvom mjestu odluc¢ujucih
faktora za kupovinu za 45,1% ispitanika, dok s druge strane dominantna boja na ambalazi nema
veliki utjecaja na ispitanike prilikom odabira proizvoda. Vecina, 53,7% ispitanika sklona je
,,svojoj“ marki/brendu dok 54,9% ispitanika ponekad kupuje proizvod samo iz navike. U
potpunosti se 30,5% ispitanika slaze da im je vazan sastav i podrijetlo proizvoda kojeg kupuju.
Bitan utjecaj ima smjestaj i polozaj proizvoda na policama, ali i promocija proizvoda koja moze
potaknuti kupca na kupnju.

Rezultati istrazivanja ukazuju kako su kvaliteta, porijeklo i sastav proizvoda, te sklonost
,,sv0joj“ marki odlucujuc¢i ¢imbenici prilikom odabira proizvoda. Ocekivano ih slijedi cijena
kao jedan od presudnih ¢imbenika. Dok oblik ambalaze najviSe utje¢u na odabir proizvoda tek
nekolicine ispitanika.

Od sest mlije¢nih ¢okolada razli¢itih stilova, kada se ispitivalo koju bi ¢okoladu kupili,

ispitanici su odgovorili Milka ¢okoladu njih 39,3%. Medutim, rezultati pokazuju da razli¢ite
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vrste dizajna ¢okolade privlace s razli¢itim elementima. Primjeri dizajna ambalaze ¢okolade
koje se koriste u anketi pruzaju dokaz da dizajn, kao S$to je grafika, boje, informacije o
proizvodu, logo proizvodaca i natpis proizvoda predstavljaju razli¢ite uloge. Najveéi broj
ispitanika privukla je grafika (slika, ilustracija) i boja na ambalaZzi, a najmanja privla¢nost su
informacije na ambalazi. Prilikom kupnje na odabir mlije¢nih ¢okolada najveci utjecaj za ¢ak
74,1% ispitanika ima kvaliteta proizvoda, a za polovicu ispitanika je najprihvatljivija i
najdominantnija ljubicasta boja.

Sljedec¢a skupina prehrambenog proizvoda na kojoj je provedeno istrazivanje su Sest razlicitih
stilova Cipsa sa okusom paprike. Kada se ispitivalo koji bi ¢ips kupili, ispitanici su odgovorili
Pringles i to njih 45,9%. Prilikom kupnje na odabir ¢ipsa od paprike najveci utjecaj za 59,3%
ispitanika ima kvaliteta proizvoda, a za 31,4% ispitanika cijena proizvoda. Vecini ispitanika je
najprihvatljivija i najdominantnija crvena boja za ambalazu ¢ipsa od paprike.

Gledista potrosaca i ono Sto ga privlaci se razlikuje. Ljudi dozivljavaju i ocjenjuju dizajn na
razli¢ite nacine; netko voli slike i boje, a netko ne obra¢a pozornost na to, ve¢ kvalitetu,
porijeklo i sastav proizvoda.

Svrha ovog rada bila je ispitati dokuciti kakva stav imaju potrosaci prema ambalazi, koji
¢imbenici i u kojoj mjeri utje¢u na njih prilikom kupovine prehrambenih proizvoda. Glavni cilj
rada bio je dobiti odgovor kupuju li potrosaci proizvod ili ambalazu. Istrazivanje je pokazalo
kako sva ambalaza prehrambenih proizvoda utjeée na odabir prilikom kupnje. Iz dobivenih
rezultata koju su postignuti anketnim istrazivanjem moze se zakljuciti da potrosaci kupuju
kvalitetan proizvoda, a ne ambalazu. Isto tako ambalaza kao poveznica izmedu kupca i trziSta
u ovom istrazivanju pokazala se vaznim ¢imbenikom na koji potroSac¢i obracaju pozornost
prilikom kupovine, iako pri kupnji istih proizvoda usmjeravaju pozornost i na druge ¢cimbenike

poput cijene i kvalitete, koji su ponekad, ali i ¢eS¢e ipak odlucujuéi za odabir proizvoda.

U Koprivnici, Poljan Matea
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Rezultati ankete- Sklonost marki/ brendu
Rezultati ankete- OglaSavanje proizvoda
Rezultati ankete- Pozicioniranje proizvoda
Anketni uzorak Sest mlijecnih ¢okolada razli¢itih stilova
Privla¢nost ambalaze Kandi milk ¢okolade
Privla¢nost ambalaze Schogetten ¢okolade
Privla¢nost ambalaze Villares ¢okolade
Privla¢nost ambalaze Milka ¢okolade
Privla¢nost ambalaze Ritter sport cokolade
Privla¢nost ambalaZze Dorina ¢okolade
Odabir o kupnji ponudenih ¢okolada
Utjecaji na odabir ¢okolade prilikom kupnje

Najprihvatljivija boja ambalaze za cokoladu

Anketni uzorak Sest razlicitih stilova ¢ipsa sa okusom paprike

Privlaénost ambalaze Cipi &ips
Privla¢nost ambalaze Lay's Cipsa
Privla¢nost ambalaze My Chips
Privla¢nost ambalaze Kannan Chips
Privla¢nost ambalaze Pringles
Privla¢nost ambalaze Crusti Croc
Odabir o kupnji ponudenih Cipsa
Utjecaji na odabir ¢ipsa prilikom kupnje

Najprihvatljivija boja ambalaZe za Cips
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PRILOG
U prilogu je prikazana anketa koju su ispitanici ispunjavali.

UTJECAJ AMBALAZE NA KUPNJU
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Anketa se provodi za potrebe istrazivanja utjecaja ambalaze na kupnju prehrambenih proizvod,
odnosne razlicitih vrsta ambalaze Sokolade i razlicitih vrsta ambalaze cipsa. Provedi je studentica
diplomskog studija Sveuéilista Sjever Matea Poljan za potrebe pisanja diplomskog rada. Anketa je
u potpunosti anonimna i svi prikupljeni podaci koristiti ce se iskljuive za statisticku obradu. Stoga
bih Vas zamolila da odvojite nekolike minuta | odgovorite na postavljena pitanja.

*Obavezno

Spol *
Oz
O™

Dob *

O do 20 godina
(O od 21 do 35 godina

(O od 36 do 45 godina

(O od 46 do 55 godina

(O od 56 do 65 godina

Strucna sprema *

(O 0snovna skola
O Srednje obrazovanje

(O Visoko obrazovanje

Status *

(O Ugenik

O Student

(O Zaposlen
O Umirovljenik

(O Nezaposlen
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Koliko vam je bitan izgled ambalaze nekog proizvoda? *

1 2 3 4 5

Nije mi bitan O O O O O Jako mi je bitan

Odredite redoslijed vaznosti koji za Vas ima svaka od navedenih
karakteristika ambalaze: (Karakteristike ocijenite ocjenama od 1
do 5, pri cemu broj 1 oznacava najmanju, a broj 5 najvecu
vaznost.) *

Funkeionalnost O O @) @) @
Zasfita proizvoda O O O @) @)
Informativnost O O O O O
voarepvietost O O O o) o)
Trajnost O O O @) O
e O O O O O
oblik @) O @) @) @)
©o o o o o

Odredite redoslijed vaznosti koji za Vas ima svaka od navedenih
informacija s ambalaze: (Karakteristike ocijenite ocjenama od 1
do 5, pri ¢emu broj 1 oznacava najmanju, a broj 5 najvecu
vaznost.) *

w0 0 o o O 0O
o o o o o
s 5 0 0 O O
Upotrebu @) @) @) @) O
oo O O O O O
st O O O O o)
wigs O O O O O



Oglasne poruke

(npr. Novo!, 20% O O O O O

gratis..)

Dogada li se da prilikom kupovine zbog privlaénog dizajna i
komunikacijske poruke ambalaZe uzmete proizvod s police i
kupite ga, iako ranije niste planirali njegovu kupovinu? *

(O Nikada
() Rijetko
() Ponekad
(O Cesto
) Uvijek

Na odabir proizvoda veliki utjecaj ima cijena samog proizvoda. *

() U potpunosti se ne slazem

() Neslazem se

O Niti se slaZzem, niti se ne slazem
() Slazem se

O U potpunosti se slazem

Na kvalitetu proizvoda utjeCe kvalitetna izvedba njegove
ambalaze. *

() U potpunosti se ne slazem

(O Neslazem se

() Niti se slazem, niti se ne slazem
() slazem se

O U potpunosti se slazem

Na odabir proizveda utje€e dominantna boja na ambalazi. *

O U potpunosti se ne slazem

(O Neslazem se

O Niti se slazem, niti se ne slazem
(O slazem se

O U potpunosti se slazem
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Prilikom kupnje proizvoda bitan mi je sastav i porijeklo
proizvoda. *

(O U potpunosti se ne slazem

(O Neslazem se

O Niti se slazem, niti se ne slazem
(O slazem se

(O U potpunosti se slazem

Da li kupujete neki proizvod samo iz navike? *
O ba

(O Ponekad

(O Ne

Dogodi li se kada da zbog oblika ambalaze ne kupite proizvod? *
(O Nikad

O rijetko

() Ponekad

() Cesto

O uvijek

Prilikom kupnje sklon/a sam ,svojoj* marki/ brendu. *

O U potpunosti se ne slazem

(O Neslazem se

O Niti se slazem, niti se ne slazem
(O slazem se

O U potpunosti se slazem

Na odabhir proizvoda utje¢e njegovo oglasavanje. *

(O U potpunosti se ne slazem

(O Neslazem se

O Niti se slazem, niti se ne slazem
() slazem se

O U potpunosti se slazem
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Smatrate li da na odabir proizvoda bitan utjecaj ima smjestaj/
poloZaj proizvoda na policama. *

() Da
O Ne

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Kandi milk cokoladi? *

Grafika (slika, ilustracija)

Boja

Logo proizvodaca

Natpis proizvoda (tekst)

O
O
() Informacije
O
O

1. Kandi milk

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Schogetten okoladi? *

(O Grafika (slika, ilustracija)
QO Boja

O Informacije

(O Logo proizvoda

(O Natpis proizvoda (tekst)
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2. Schogetten

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Villares okoladi? *

(O Grafika (slika, ilustracija)
QO Boja

O Informacije

(O Logo proizvodaca

(O Natpis proizvoda (tekst)

3. Villars

e ST i Chocola te
oot Wit salsos airn fiy

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Milka &okolade? *

(O ocrafika (slika, ilustracija)
QO Boja

QO Informacije

() Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)
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4. Milka

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Ritter sport &okoladi? *

(O Grafika (slika, ilustracija)
QO Boja

O Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)

5. Ritter sport

From b Wy

ALPINE MILK CHOCOILATE
NET W 2.5 02 (00g)

Sto Vam je prvo privuklo paznju na Dorina &okoladi? *

(O orafika (slika, ilustracija)
O Boja

(O Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda
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6. Dorina

Koju bi ¢okoladu od navedenih kupili? *

O Kandi milk
(O schogetten
QO Vvillars
O Milka
QO Ritter sport

QO Dporina

Prilikom kupnje na odabir ¢okolade najveci utjecaj ima? *
(O cijena
(O oblik ambalaze

(O Kvaliteta proizvoda
(O Porijeklo proizveda

Koja Vam je najprihvatljivija boja ambalaze za ¢okoladu?
(izaberite boju sa fotografija iz gore navedenih primjera) *

O zelena

O Plava

(O Ljubitasta

O siva

O Bijela

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Cipi €ips? *
(O orafika (slike, ilustraci))

O Boja

(O Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)
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1. Cipi gips

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalaZi Lay's ipsa? *

(O Grafika (slika, ilustracija)
O Boja

(O Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)

2. Lay's

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi My Chips? *

(O oGrafika (slika, ilustracija)
O Boja

O Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)
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3. My Chips

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalaZzi Kannan Chips? *

(O oGrafika (slika, ilustracija)
O Boja

O Informacije

(O Logo Proizvodata

(O Natpis proizvoda

4. Kanaan Chips

Sto Vam je prvo privuklo paznju na ambalazi Pringles? *

(O orafika (slika, ilustracija)
QO Boja

QO Informacije

(O Logo proizvodata

(O Natpis proizvoda (tekst)
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5. Pringles

Sto Vam je prvo privuklo paZnju na ambalazi Crusti Croc? *

O Grafika (slika, ilustracija)
O Boja

O Informacije

(O Logo proizvodaca

(O Natpis proizvoda

6. Crusti Croc

(CRuSTI)
\ \_CROC ) -

72



Koji bi ¢ips od navedenih kupili? *
O Cipi éips

QO Lays

My Chips

Kannan Chips

Pringles

Crusti Croc

O O O O

Prilikom kupnje na odabir ¢ipsa najveci utjecaj ima? *
O cijena

() oblik ambalaze

(O «valiteta proizvoda

(O Porijeklo proizvoda

Koja Vam je najprihvatljivija boja ambalaZze za Cips?(izaberite
boju sa fotografija iz gore navedenih primjera) *

O zelena
(O crvena
O iuta

(O Narancasta
O cma
O

Bijela
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M ZA

HLHON
ALISHIAINN

SveudiliSte
Sjever

SVEUCILIETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, (ime i prezime) pod punom moralnom,
materjjalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod mnaslovom
(upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nac¢in (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilidta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiZnice
u sastavu sveudilista te kopirati u javmu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)
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